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Выпускная квалификационная работа 104 с, 11 рис., 10 табл., 
41 источников, 1 прил. 
 
Ключевые слова: 
конкурентоспособность, рынок телекоммуникационных услуг, повышение 
конкурентоспособности, конкуренция, уровень конкурентоспособности 
продукции и услуг, потребители. 
Объектом исследования является 
конкурентоспособность предприятия на рынке телекоммуникационных услуг 
на примере ПАО «Ростелеком». 
 
Цель работы – анализ конкурентоспособности предприятия на рынке 
телекоммуникационных услуг. 
 
В процессе исследования использовались: статистические, аналитические 
методы, анализ коэффициентов (относительных показателе ) и 
сравнительны  анализ. 
 
В результате исследования дана характеристика рынка 
телекоммуникационных услуг, определены методики оценки 
конкурентоспособности услуг и товаров предприятия, выявлены факторы, 
определяющие конкурентоспособность товаров и услуг, представлены 
особенности конкуренции на рынке телекоммуникационных услуг,  дана 
характеристика деятельности компании ПАО «Ростелеком», проведен анализ 
конкурентоспособности ПАО «Ростелеком» и предоставляемых услуг, 
выполнена разработка мероприяти  по повышению конкурентоспособности 
предприятия. 
 
Степень внедрения: разработанные мероприятия внедрены полностью. 
 
Область применения: компании, которые относятся к деятельности в сфере 
телекоммуникационных услуг. 
 
Экономическая эффективность/значимость работы: благодаря 
разработанным мероприятиям в дипломно  работе, рекомендованных для 
увеличения прироста клиентско  базы, заметна тенденция роста клиентов, 
что на конец года может составить17 168 абонентов, а уровень дохода 
18,8 рубле  в месяц с человека, все это несомненно приведет к росту 
конкурентоспособности компании на рынке телекоммуникационных услуг.  
  
 В будущем планируется дальне шее совершенствование методики 

































В данно  работе применены следующие термины с соответствующими 
определениями:  
Конкурентоспособность товара: способность продукта быть более 
привлекательным для покупателе  в сравнении с конкурирующими 
товарами, за счет лучшего соответствия своих стоимостных и качественных 
характеристик требованиям данного рынка и предпочтениям потребителя. 
Конкурентоспособность: комплексная многоаспектная характеристика, 
отражающая способность продукта на этапе его производства 
соответствовать установленным стандартам, на этапе реализации – 
требованиям потребителе , а также адаптироваться к их изменяющимся 
предпочтениям и обеспечивать требуемы  уровень выгоды производителю. 
Конкурентоспособность производителя: способность производителя 
сохранять и расширять рынки сбыта за счет целенаправленно  деятельности 
как в отношении качественных характеристик продукции, так и в отношении 
производителе –конкурентов.  
Бренд: совокупность общественного имиджа товара или услуги, 
включающая целевую аудиторию, функциональность, престиж, ценностные 
ориентиры, и другие маркетинговые параметры. 
Рынок телекоммуникационных услуг: сфера обращения определенных 
телекоммуникационных услуг, на которые в течение определенного времени 
и в пределах определенно  территории есть спрос и предложение. 
  
 Обозначения и сокращения  
 
Р – полезны  эффект. 
С – затраты на приобретение и использование товара. 
МСЭ – международны  союз электросвязи. 
СПС – системы подвижно  связи. 
АТС – автоматические телефонные стации. 
ТСУМ – технические узлы магистральных связе . 
ВОЛС – волоконно–оптическая линия связи.  
DWDM – Dense Wavelength Division Multiplexing – технология 
плотного волнового мультиплексирования.  
SDH – Synchronous Digital Hierarchy – синхронная цифровая иерархия.  
ADSL – Asymmetric Digital Subscriber Line – асимметричная цифровая 
абонентская линия). 
GPON – гигабитная пассивная оптическая сеть 
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На сегодняшни  день нове шие технологические достижения привели 
к созданию принципиально новых отрасле  экономики, коренным образом 
откорректировав социальны  и экономически  уклад общества. Это касается, 
в первую очередь, современно  отрасли телекоммуникаци . Формирование и 
возникновение отрасли телекоммуникаци  является результатом активно  
опытно–конструкторско  и научно–исследовательско  деятельности 
мировых организаци , которые представляют на рынок принципиально 
новые услуги – спутниковую, широкополосную связь и Интернет. 
Под конкурентоспособностью телекоммуникационно  компании 
понимают реальную и потенциальную возможность в текущих для нее 
условиях предлагать услуги, которые по своим неценовым и ценовым 
характеристикам являются значительно более привлекательными для 
контрагентов, по сравнению с конкурентными услугами. С уровнем 
конкурентоспособности прямо взаимосвязаны прибыль, доходы, тарифы и 
прочие важные экономические показатели функционирования компании на 
рынке. Исходя из этого, анализ конкуренции и оценка 
конкурентоспособности предприятия выступают неотъемлемо  
составляюще  хозя ственно  деятельности каждого субъекта. 
С целью поддержания конкурентоспособности 
телекоммуникационные фирмы вынуждены осуществлять активную 
инновационную политику и методично выводить новые услуги на рынок. Это 
объяснимо высоко  наукоемкостью отраслевых продуктов и значительно 
более коротким жизненным циклом услуги в сравнении с прочими 
отраслями, а также относительно ограниченными возможностями по 
дифференциации уже существующе  продукции в силу ее высоко  
стандартизации. 
Анализ конкурентно  деятельности, определение 
конкурентоспособности и формирование мероприяти  по ее росту
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представляют собо  одну из наиболее важных задач организации 
электросвязи. 
Конкурентоспособность является величино  непостоянно  и зависти 
от конкретно  рыночно  ситуации. 
В связи с этим, актуальным является определение тенденци  развития 
указанно  отрасли, анализ и исследование деятельности 
телекоммуникационных фирм, поиск основных путе  роста 
конкурентоспособности. 
Цель работы. Указанная проблема определила цель данного 
дипломного проекта, которая заключена в анализе конкурентоспособности 
компании на рынке телекоммуникационных услуг. 
Достижению поставленных целе  способствует решение следующих 
задач:  
1. Определить теоретические основы оценки конкурентоспособности 
предприятия. 
2. Выполнить исследование конкурентоспособности предприятия на 
примере ПАО «Ростелеком». 
3. Разработать мероприятия по повышению конкурентоспособности 
предприятия. 
Объектом исследования работы является конкурентоспособность 
компании ПАО «Ростелеком».  
Предметом исследования выступает анализ конкурентоспособности 
предприятия на рынке телекоммуникационных услуг. 
Для решения поставленных задач в дипломном проекте 
использовались: статистические, аналитические методы, анализ 
коэффициентов (относительных показателе ) и сравнительны  анализ. 
Научная или практическая новизна – в процессе выполнения работы 
получены результаты, которые  содержат характеристику рынка 
телекоммуникационных услуг, также представлены особенности 
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конкуренции на рынке телекоммуникационных услуг,  выполнена разработка 
мероприяти  по повышению конкурентоспособности предприятия.    
Практическая значимость результатов ВКР – полученные результаты 
могут применяться компаниями, осуществляющих в сфере 
телекоммуникационных услуг. 
Реализация и апробация работы – полученные в ходе анализа 

























Конечно  целью любо  компании является победа в конкурентно  
борьбе. Причем победа не разовая, а как результат систематических и 
эффективных де стви , что в конечном итоге приводит к повышению уровня 
конкурентоспособности продукции и услуг фирмы. 
Значительны  вклад в исследование теории и практики в это  области 
внесли такие отечественные и зарубежные ученые, как: Л.И.Абалкин, Л.М. 
Бадалов, И.Б.Гурков, Е.Т.Га дар, Т.П. Данько, Н.Д.Кондратьев, Б.Н. Кузык, 
И.М. Лифиц, Ю.В.Морозов, Б.В. Мусатов, М.Портер, П.В.Савченко, А.А. 
Томпсон, Р.А. Фатхутдинов, Ю.В. Яковец [5]. 
В своих работах Воронов И.Г. утверждал, что конкурентоспособность 
продукта определяется его конкурентными преимуществами на внешнем и 
внутреннем рынках, что можно достичь путем соединения эффективного 
применения всех активов с обеспечением достаточно низкого ценового 
уровня и высокого качества товара, на которы  существует спрос, также 
конкурентоспособны  товар должен удовлетворять конкретные 
потребительские пожелания и обеспечивать получение стабильно  прибыли 
[7].   
И.Б. Гурков под конкурентоспособностью товара понимает 
способность продукта быть более привлекательным для покупателе  в 
сравнении с конкурирующими товарами, за счет лучшего соответствия своих 
стоимостных и качественных характеристик требованиям данного рынка и 
предпочтениям потребителя [13]. 
Г.Л. Багиев определяет конкурентоспособность продукта как 
сочетание его потребительских сво ств, определяющее его выгодное отличие 
от прочих аналогов по степени и уровню удовлетворенности потребителя и 
расходам на его приобретение и использование [26].  
Однако, в предложенном определении не учитывается то, что 
конкурентные преимущества зачастую предполагают и более высокую 
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стоимость продукции, которая оправдывается получением больших выгод и 
благ. 
Одним из наиболее удачных и полных является определение 
конкурентоспособности продукта, предложенное Титовым Б.Т., согласно 
которому конкурентоспособность представляет собо  комплексную 
многоаспектную характеристику, отражающую способность продукта на 
этапе его производства соответствовать установленным стандартам, на этапе 
реализации – требованиям потребителе , а также адаптироваться к их 
изменяющимся предпочтениям и обеспечивать требуемы  уровень выгоды 
производителю [36]. 
етодологические основы конкурентоспособности как категории заложили 
такие основоположники экономическо  науки как: А. Смит, К. Маркс, Ф. 









1 Теоретические основы оценки конкурентоспособности товара 
 
1.1 Понятие и сущность конкурентоспособности предприятия и 
продукции 
 
Понятие конкуренции и конкурентоспособности – одно из 
центральных в современно  теории и практике стратегического управления.  
Конкурентоспособность – это не тот показатель, уровень которого 
можно точно определить для себя и для конкурентов, а потом победить. В 
первую очередь,  это философия функционирования в рыночных условиях, 
направленная на: 
 прогнозирование поведения и оценку возможносте  конкурентов  
 понимание потребносте  клиентов и тенденци  их изменения  
 умение создавать необходимы  товар и доводить его до 
потребителя  
 понимание внешне  среды и ее тенденци   
 проведение оценки текущего положения и тенденци  рыночного 
развития. 
В существующих условиях рыночных отношени  удовлетворение 
конкретного покупателя совокупностью предложенных ему сво ств товара 
находит отражение в актах купли–продажи. Оптимальное сочетание 
характеристик и сво ств продукта с одно  стороны, и требования покупателя 
с друго , при котором должны быть соблюдены интересы потребителя и 
производителя, носит название конкурентоспособность. 
Исходя из этого, товар должен не только иметь определенны  
набором технических, эстетических, функциональных и других сво ств, но и 
соответствовать условиям его сбыта (срокам доставки, стоимости, 
обслуживанию, имиджу фирмы, рекламе и т.д.). Конкурентоспособность 
товара определяется совокупностью потребительских (качественных и 
количественных) характеристик, которые позволяют удовлетворить особые 
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рыночные условия. Как правило, конкурентоспособные товары достаточно 
быстро и легко реализуются на рынке с возможностью использования 
наименее затратных каналов реализации. Фактически продукт проходит 
проверку на уровень соответствия потребностям покупателе . Они 
обусловливаются предпочтениями и вкусами конкретно  группы 
контрагентов (т.е. рыночным сегментом), в связи с чем, понятие 
конкурентоспособности всегда является конкретным. Коммерчески выгодная 
продажа товара возможна только на конкретном рынке в конкретных 
конкурентных условиях [19]. 
Кажды  потребитель покупает тот продукт, которы  максимально 
соответствует его личным потребностям. В целом покупатели приобретают 
те товары, которые более полно соответствуют общественным потребностям 
в сравнении с другими. Поэтому уровень удовлетворенности потребителе  
продуктом также складывается из совокупности мнени  отдельных 
покупателе  и формируется незадолго до его выхода на рынок, на любом 
этапе жизненного цикла продукта до его утилизации. В этот период времени 
и осуществляется острая конкурентная борьба за потребителе . Уровень 
конкурентоспособности продукта обусловливается степенью удовлетворения 
потребителя. 
Уровень конкурентоспособности продукта определен (в отличие от 
его качества) только то  суммо  сво ств, которые составляют определенны  
интерес для некоторо  группы потребителе , и обеспечивает удовлетворение 
их потребности. Прочие сво ства и характеристики изделия особого 
значения не имеют. Продукт с более высоким уровнем качества может иметь 
меньшую конкурентоспособность, если его цена будет существенно 
повышена по причине придания товару характеристик, которые не будут 
востребованы целево  группо  потребителе . Кроме того, один и тот же 
товар может являться конкурентоспособным на внутреннем рынке и 
неконкурентоспособным на внешнем, и наоборот. 
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Таким образом, при одних и тех же качественных характеристиках 
товара уровень его конкурентоспособности может изменяться в широких 
пределах, в результате изменени  рыночно  конъюнктуры, влияния  рекламы 
и проявлени  прочих внешних и внутренних у факторов. 
В экономическо  литературе выделяю нижеуказанные методы 
анализа  конкурентоспособности: 
 по сравнительным преимуществам  
 по методу "профиле " и качеству продукции  
 матричны   
 по рыночным позициям компании (структурны  и 
функциональны  методы)  
 по территории равновесия компании и отрасли в целом. 
Как уже отмечалось, конкурентоспособно  считается та продукция, 
которая наиболее полно удовлетворяет требования потребителе , поэтому 
оценочные показатели, в особенности сложных издели , должны быть 
всесторонними и точными. 
Выход на внешни  рынок всегда предусматривает начало 
конкурентно  борьбы. В условиях насыщения мировых товарных рынков, 
все производители должны вести жесткую борьбу за предпочтение 
потребителе . Глубокое исследование поведения покупателе  
свидетельствует о том, что при сравнении и отборе выигрывает тот продукт, 
у которого отношение полезного эффекта к расходам на его покупку и 
использование больше в сравнении с другими аналогичными товарами. 
Таким образом, в общем виде условие конкурентоспособности можно 
представить в виде формулы (1) [16]: 
 
max)(  СРКСТ ,    (1) 
где Р – полезны  эффект  
С – затраты на приобретение и использование товара. 
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Для определения конкурентоспособности товара по конкретному 
экспортному продукту, необходимо сравнивать его с другими аналогами, 
представленными на рынке, что в свою очередь, предусматривает проведение 
ряда расчетов и исследовани . 
Конкурентоспособность продукта представляет  собо  относительную 
характеристику, которая отражает его отличие от товаров–конкурентов, во–
первых, по степени соответствия одно  и то  же потребительско  
потребности, а во–вторых, по уровню затрат на удовлетворение данно  
потребности. Под затратами понимают цену потребления, покрывающая 
издержки потребителя, которые связаны с покупко  товара, а также 
дополнительные затраты, которые возникают при его использовании или 
потреблении. 
Уровень конкурентоспособности продукта можно охарактеризовать с 
помощью трех групп показателе  [9]: 
 определяющими расходами потребителя при удовлетворении его 
потребносте  через данное изделие (расходы на покупку, техническое 
обслуживание, использование и т.д.)  
 конкурентоспособностью предложения (метод продвижения 
продукта на рынок, условия платежа и поставки, каналы продаж, сервисное 
обслуживание и т.д.)  
 полезностью (качеством). 
Параметры конкурентоспособности товаров разделяются на: 
 технические (технологические сво ства изделия, определяющие 
сферу его применения, долговечность, надежность и т.д.)  
 нормативные (соответствие продукта законодательным актам, 
техническим условиями, стандарту)  
 организационные (предоставление системы скидок, 
комплектность поставок, условия и сроки поставок и т.д.)  
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 экономические (уровень затрат потребителя на покупку, 
потребление и утилизацию товара). 
Изучение конкурентоспособности продуктов имеет особое значение 
для предприяти –производителе , поскольку условия рынка не дают им 
возможности на протяжении длительного времени занимать лидирующее 
положение, базируясь в свое  производственно–сбытово  стратегии 
исключительно на критерии конкурентоспособности продукта, без учета 
затрат на его производство и сбыт.  
Конкурентоспособность производителя характеризует его 
способность сохранять и расширять рынки сбыта за счет целенаправленно  
деятельности как в отношении качественных характеристик продукции, так и 
в отношении производителе –конкурентов. На обеспечение 
конкурентоспособности компании направлены все управленческие решения, 
связанные с выходом на новые рынки сбыта, изменением организационно  
структуры компании, модификацие  и разработко  новых видов продукции, 
изменением объемов ее производства, смено  основных производственных 
фондов, изменением хозя ственных связе  и т.д. 
Категории конкурентоспособности продукта и компании–
изготовителя тесно связаны, но также имеют и определенные различия [3]: 
 конкурентоспособность товаров рассматривается относительно 
отдельных его видов, а конкурентоспособность предприятия подразумевает 
всю номенклатуру выпускаемых издели  и его производственно–
технически  потенциал  
 анализ уровня конкурентоспособности предприятия 
осуществляется им самим, а оценка конкурентоспособности товара 
осуществляется потребителем  
 оценка и исследование уровня конкурентоспособности товара 
проводится во временном интервале, соответствующему его жизненному 
циклу, а в основе исследования уровня конкурентоспособности компании 
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лежит более продолжительны  интервал времени, соответствующи  периоду 
ее деятельности.  
По свое  структуре конкурентоспособность предприятия намного 
сложнее конкурентоспособности товара, поскольку объектом ее 
исследования является вся производственно–экономическая деятельность 
компании. 
В условиях высоко  степени насыщения товарных рынков, 
превышения на них предложения над спросом, кажды  товар (а также его 
производитель и продавец) вынуждены вести непрерывную борьбу за 
привлечение потребителе . 
Большое количество товаров одновременно предлагают одинаковые 
или незначительно отличающиеся способы удовлетворения одно  и то  же 
потребности покупателя на равных или отличных ценовых условиях. В тако  
ситуации свое предпочтение потребитель отдает товару, которы  в 
маркетинге определяется как конкурентоспособны  [14]. 
Но нельзя делать выбор среди товаров–конкурентов, основываясь 
только на сопоставлении цен. Чтобы определить сущность категории 
"конкурентоспособность" продукции, прежде всего, нужно принимать во 
внимание то, что в условиях де ствия рыночных отношени , она должна 
рассматриваться с позиции потребителя. 
Изучение практики и теории маркетинга предоставляет возможность 
утверждать, что базовым критерием оценки уровня конкурентоспособности 
продукта выступает его сравнение с соответствующими потребностями 
клиента. Рынок является то  сферо  общественных взаимоотношени , где 
продукция, конкурирует между собо , сравнивается и проверяется на 
соответствие требованиям покупателе  и где выявляются их отклонения от 
указанных требовани  [4]. 
Преимущество среди продуктов, предназначенных для 
удовлетворения данно  покупательско  потребности, отдается тому товару, 
которы  более полно е  соответствует в сравнении с товарами–
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конкурентами. Это и выделяет его из обще  массы товаров, обеспечивает 
успех в конкурентно  борьбе, другими словами, дает возможность говорить 
о его конкурентоспособности. 
Всегда следует учитывать, что зачастую осуществление торговли 
товаром с низко  конкурентоспособностью не имеет смысла, поскольку ее 
результатом будут лишь убытки. 
Конкурентоспособность продукции связана с конкретным рынком 
(внутренним, региональным, общенациональным, международным и т.д.) и 
требованиями определенных групп потребителе . Так, необоснованное 
стремление достичь "излишнего" качества может сделать продукцию 
недоступно  для тех потребителе , для которых она в первую очередь 
предназначалась и, следовательно, не сможет обеспечить е  необходимы  
конкурентны  уровень. В некоторых случаях для эффективно  реализации 
продукт не обязательно должен обладать самым высоким техническим 
уровнем. С друго  стороны, на практике может возникнуть ситуация, когда 
товар, которы  с техническо  точки зрения отвечает международным 
стандартам, не пользуется популярностью на рынке, поскольку не обладает 
необходимым уровнем конкурентоспособности. 
Кроме требовани  к продукту, которые выдвигаются каждым 
отдельным покупателем, существуют еще общие требования для всех 
товаров. Они определяются существующими мировыми (ИСО, МЭК и др.) и 
региональными стандартами, техническими нормативными регламентами 
стран–экспортеров и стран–импортеров, которые устанавливают требования 
к импортируемо  в страну продукции предприятием–изготовителем данно  
продукции  патентно  документацие . Если продукция не будет 
соответствовать хотя бы одному из установленных требовани , то она не 
будет допущена на внешни  рынок [12]. 
При оценивании продукта с позиции производителя используется 
традиционны  подход, выражающи , в первую очередь, стратегию продаж, 
направленную на достижение их рентабельности. 
27 
 
Рентабельность собственно  деятельности является основным 
условием коммерческого успеха. Для обеспечения преимущества 
реализуемого товара по уровню цены, качеству, условиям доставки, сервису 
и т.д., производителю необходимо осуществлять дополнительные расходы, 
выделяемые им из прибыли. Поэтому для производителя условия 
конкурентоспособности его продукции на практике оценивается как 
отношение общего дохода от реализации к совокупным затратам на 
изготовление, доставку продукции и ее сервисное обслуживание. При этом 
компания обязательно должна проводить оценку уровня 
конкурентоспособности своих товаров с позици  потребителе  и 
использовать полученные данные в качестве одного из главных ориентиров в 
свое  деятельности.  
В специально  литературе по маркетингу и экономике часто 
встречается такое понятие как брендинг. Бренд – это совокупность 
общественного имиджа товара или услуги, включающая целевую аудиторию, 
функциональность, престиж, ценностные ориентиры, и другие 
маркетинговые параметры. Брендом называют известную и популярную 
среди потребителе  торговую марку. Сегодня бренд определяет 
конкурентные преимущества того или иного товара в больше  степени, чем 
традиционные характеристики конкурентоспособности – цена и качество [5]. 
Бренд выполняет функцию социально–психологического возде ствия 
на восприятие продукта. Осуществляя выбор того или иного товара, 
покупатель зачастую не может сразу объективно оценить его качество и 
распознать квалиметрические конкурентные преимущества. В современном 
обществе бренд воспринимается как показатель высокого качества 
продукции (при этом реальное качество товара играет не существенную 
роль), идентификатор статуса владельца, носитель других имиджевых 
характеристик [34]. Как правило, конкурентоспособная продукция может 
производиться только конкурентоспособным предприятием, а для этого ему 
нужно находиться в определенных условиях, которые определяют 
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конкурентоспособность страны в целом. Эта взаимосвязь была давно 
замечена и детально исследуется маркетингом. 
Таким образом, конкурентоспособность с позиции потребителе  – это 
более высокое в сравнении с аналогичными товарами соотношение главных 
качественных характеристик продукта и расходов на его приобретение и 
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1.2 Факторы, определяющие конкурентоспособность товаров и 
услуг 
       
           Факторы конкурентоспособности продукта выступают основно  
составляюще  конкурентоспособности компании в целом. 
По мнению П.С. Завьялова, конкурентоспособность товара 
определяют следующие факторы: стоимость, расходы на эксплуатацию или 
потребление, предоставляемы  сервис, реклама, имидж и авторитет 
компании, соотношение между спросом и предложением. Главным 
критерием конкурентоспособности продукта является занимаемая им доля 
рынка [16]. 
О.Каплина и Д.За ченко. в качестве основных факторов, 
определяющих уровень конкурентоспособности продукта, называют 
качество и цену. Условия приобретения, реклама, упаковка, имидж, товарная 
марка, до– и послепродажны  сервис они относят к маркетинговым 
сво ствам товара. В свою очередь, внешняя среда, внутренние факторы и 
среда взаимоде ствия компании оказывают возде ствие на перечисленные 
сво ства продукта [23]. 
С.Фокин в своих работах подчеркивает, что уровень товарно  
конкурентоспособности определяется множеством разноплановых факторов. 
Среди них важне шую роль играют общие производственные издержки, 
производительность и интенсивность труда, которые влияют на цену и 
качество. Уровень производительности является одним из основных 
параметров, определяющих товарную конкурентоспособность на мировом 
рынке, поскольку именно в ходе осуществления производственно  
деятельности закладываются материальные основы конкуренции, которые 




Рассматривая различные подходы к определению и классификации 
факторов конкурентоспособности, можно сказать, что на сегодняшни  день 
на первы  план в мирово  конкурентоспособности выдвигаются неценовые 
факторы, из которых важне шее значение имеют качество продукта и его 
новизна. Поэтому большинство стран мира обеспечивают повышение свое  
товарно  конкурентоспособности за счет введения инноваци , разработки 
высокотехнологичных продуктов.  
Выделим основные факторы, определяющие конкурентоспособность 
товаров и услуг [18]: 
 качество товаров и услуг  
 цена товаров и услуг  
 уровень квалификации персонала и менеджмента  
 технологически  уровень производства  
 доступность источников финансирования. 
Первы  фактор – это качество товаров и услуг. Товар может стать 
конкурентоспособным и занять досто ное положение среди аналогов и 
субститутов только при условии его соответствия такому абстрактному и 
многозначному понятию, как качество. Качество выступает главно  
характеристико  товара, способностью фирменного продукта выполнять 
свои функции. Понятие качества может включать самые разнообразные 
понятия, такие как надежность, долговечность, точность, простота 
использования, техническое обслуживание, отсутствие дефектов или брака и 
т.д. Более жесткое требование – это соответствие стандартам. Однако и этого 
недостаточно. Продукт должен удовлетворять различные потребности 
покупателе : физические, технические, эксплуатационные, эстетические, 
ценовые. А если он еще и сможет удовлетворить скрытые (подсознательные) 
потребности – статусные, возрастные, психологические, духовные, то тако  
товар в большинстве случаев становится лидером на рынке.  
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 Однако, с точки зрения маркетинга, качество следует определять в 
понятиях, соответствующих покупательским представлениям. Именно к 
качеству потребители предъявляют повышенные требования. 
Выделяют следующие качества товара: 
 эстетические: стиль, класс, красота, изящество и т.д.  
 физические: технические параметры, вкус, вес, прочность, форма и 
т.д., 
 символические: статус, престиж, класс и прочие  
 цвет, запах  
 дополнительные: установка, наладка, возможность ремонта, право 
на обмен, ликвидность т.д. 
При разработке марочного товара производитель должен принять 
решение об уровне качества и прочих отличительных чертах, которые будут 
обеспечивать поддержание хороших позици  фирмы на целевом рынке. 
Одним из основных факторов позиционирования, которы  может 
использоваться продавцом, является качество его товара. Под качеством 
можно понимать расчетную способность марочного продукта выполнять 
свои функции. Некоторые характеристики качества можно объективно 
измерить. Однако, с точки зрения маркетинга, качество следует 
характеризовать в понятиях, соответствующих покупательским 
представлениям. 
Цена товаров и услуг. Следующим фактором, определяющим уровень 
конкурентоспособности является цена [40]. 
Цена – денежное выражение стоимости товара, экономическая 
категория, которая используется для косвенного изменения величины 
затраченного на производство товара общественно необходимого рабочего 
времени. 
Факторами, влияющими на определение цены товара являются [33]: 
 затраты общественного труда  
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 общие производственные издержки  
 сво ства и функции продукта  
 качество товара  
 технологически  уровень производства  
 квалификация работников  
 де ствующее налоговое законодательство  
 расходы, связанные с арендо  помещени  для реализации товара  
 расходы, связанные с транспортировко  и хранением товара  
 упаковка товара  
 торговая наценка компании  
 уровень сервисного и гаранти ного обслуживания  
 известность компании  
 уровень спроса и предложения на товар  
 маркетинговая деятельность компании. 
При выборе стратегии ценообразования компания должна определить, 
какие именно цели она стремится достичь посредством реализации 
конкретного продукта. В случае продуманного выбора целевого рынка и 
рыночного позиционирования, при выборе подхода к формированию 
маркетингово  системы, включая и вопросы стоимости, обычно трудносте  
не возникает. Стратегия ценообразования по больше  части определяется 
заранее принятыми решениями относительно позиционирования на рынке. В 
то же время компания может ставить и другие цели. Чем более четкое их 
представление, тем легче определять цену. В качестве примеров таких 
наиболее часто используемых на практике целе  могут быть: максимизация 
объема текуще  прибыли, обеспечение выживаемости, завоевание 
лидирующе  позиции по показателям доли рынка или по показателям 
качества продукта. Охарактеризуем их подробнее [18]: 
1. Максимизация объема текуще  прибыли. Все компании в конечном 
итоге стремятся максимизировать свою текущую прибыль. Они проводят 
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анализ спроса и издержек относительно разных уровне  цен и останавливают 
сво  выбор на тако  цене, которая обеспечит максимальное поступление 
текуще  прибыли и наличности и, соответственно, максимальное 
возмещение затрат. Во всех подобных ситуациях текущие финансовые 
показатели для компании имеют более важное значение, чем 
долговременные. 
2. Обеспечение выживаемости. Обеспечение выживаемости 
становится главно  целью компании тогда, когда на рынке функционирует 
очень большое количество производителе  и существует острая 
конкуренция, либо в случае резких изменени  потребносте  клиентов. Чтобы 
вести нормальную деятельность и реализовывать свою продукцию, 
компаниям приходится устанавливать относительно низкие цены в расчете 
на привлечение большего количества клиентов. Выживание становится 
важнее получения максимального объема прибыли. До тех пор, пока 
установленные цены будут компенсировать издержки, предприятие сможет 
проводить коммерческую деятельность. 
3. Завоевание лидирующе  позиции по показателям доли рынка. 
Некоторые компании свое  главно  целью выбирают лидерство по 
показателям доли рынка. Они убеждены, что фирма, которая владеет само  
большо  доле  рынка, будет иметь самые низкие издержки и самую высокую 
долговременную прибыль. Добиваясь лидерства по показателям доли рынка, 
им приходится максимально снижать цены. Вариантом данно  цели является 
стремление добиться конкретного увеличения доли рынка. Например, в 
течение одного года компания хочет увеличить свою долю рынка с 10% до 
15%. С учетом это  цели она будет устанавливать и цену, и сво  комплекс 
маркетинга. 
4. Завоевание лидерства по показателям качества продукции. 
Компания может поставить себе цель добиться, чтобы ее продукция была 
само  высококачественно  из всех предлагаемых на рынке. Обычно для 
этого требуется установление на нее высоко  цены, чтобы иметь 
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возможность покрыть расходы на обеспечение высокого качества и 
проведение необходимых исследовани , покупки патентов и т.д. 
Следующим фактором, оказывающим существенное возде ствие на 
уровень конкурентоспособности товаров и услуг, является уровень 
квалификации рабочего и управленческого персонала [7]. 
Высоки  уровень базового образования дает возможность 
специалистам компани  быстро обучаться, осваивать новые профессии и 
обретать новые навыки, необходимые для эффективно  работы в условиях 
рыночных отношени . Таким образом, квалифицированные работники 
обеспечивают существенное преимущество, способствующее обеспечению 
необходимо  конкурентоспособности товара. 
Уровень квалификации управленческого персонала играет наиболее 
важную роль в обеспечении конкурентоспособности компани . Данную 
задачу можно решить двумя способами: первы  – повышение квалификации 
уже существующего менеджмента, второ  – замена работающих менеджеров 
более квалифицированными. Замена управленческого персонала, на первы  
взгляд, является наиболее простым и эффективным способом. Однако опыт 
показывает, что это не так. Сегодня очень непросто на ти 
высококвалифицированного менеджера, которы  способен де ствовать в 
существующих условиях, тем более, проводить изменения, требующие 
обширных знани  и опыта управления в условиях рынка [36]. 
Более реально осуществимым способом решения вопроса 
квалификации менеджмента является переподготовка уже работающего 
персонала и создание механизма естественно  смены кадров, несмотря на то, 
что это более эволюционны  и длительны  процесс. 
Важными условиями для успешного решения проблемы 
эффективного менеджмента и создания механизма естественно  смены 
кадров компани  является наличие, с одно  стороны, системы контроля и 
ответственности, а с друго  – системы мотивации. Контроль эффективности 
менеджмента должны проводить собственники компании. 
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Возможность выпускать товары высокого качества и с наименьшими 
затратами определяется уровнем развития технологии на предприятии. 
Некоторые виды издели  просто не могут быть произведены без 
использования нове ших технологи . Но далеко не все компании имеют 
возможность приобрести технологическое оборудование за собственные 
средства и поэтому нуждаются в дополнительных источниках 
инвестирования. Ускорить процесс технологического переоснащения можно 
с помощью лизинга. Во–первых, лизинг является наиболее приемлемым 
способом долгосрочного финансирования компани , во–вторых, 
обеспечивает платежеспособны  спрос на изделия изготовителе  
дорогостоящего оборудования. 
В первую очередь следует обеспечить эффективное применение тех 
объектов, которыми фирма в настоящи  момент уже располагает. 
Увеличение продуктивности через сокращения издержек и увеличение 
объемов продаж зачастую обеспечивает восстановление платежеспособности 
компании без вложения дополнительных капитальных средств. Задача 
приведения активов компании в соответствие с поставленными целями 
обычно решается путем ее реструктуризации. 
Следующим фактором, которы  определяет уровень 
конкурентоспособности предприятия выступает доступность коммерческих 
источников финансирования [6]. 
Абсолютное большинство руководителе  отечественных компани  
ориентируется на два основных источника финансирования – государство и 
банковские кредиты. Но, оба этих способа на практике являются сложно 
осуществимыми по ряду причин. Большинство компани  не могут 
предоставить банкам ликвидное обеспечение кредитов, а государственное 
финансирование, особенно в условиях бюджетного дефицита, доступно 
очень узкому кругу субъектов. 
В мирово  практике даже в экономически развитых странах, которые 
обладают большими бюджетными возможностями, довольно сложно на ти 
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промышленное предприятие, которое смогло обеспечить свое 
финансирование исключительно за счет заемных средств. Крупне шие 
промышленные корпорации, лидеры рынка, котируют свои акции на биржах 
и считают это большим преимуществом.  
Таким образом, наиболее реальным, а в некоторых случаях 
единственно возможным источником финансирования на сегодняшни  день 
является размещение ценных бумаг, а точнее – частное размещение. 
Конечно, рассчитывать на высокую активность росси ских инвесторов пока 
не приходится, их доверие и возможности были значительно подорваны 
финансовым кризисом. Крупные портфельные иностранные кредиторы также 
практически остановили или же полностью свернули свою деятельность в 
России.  
Структура капитала компании состоит из собственных и заемных 
средств. При этом следует учитывать, что соотношение собственного и 
заемного капитала оказывает влияние на уровень дохода частных 
инвесторов, как росси ских, так и иностранных. Частные инвесторы, 
осуществляя финансирование компании, берут на себя определенные 
коммерческие риски. В то же время, государство может выступить гарантом 
перед банком по финансированию заемно  части капитала при условии 
размещения акци  только среди частных инвесторов [27]. 
Последним, рассматриваемым нами фактором, оказывающим влияние 
на уровень конкурентоспособности товаров и услуг, является насыщенность 
рынка, спрос и предложение. 
Несмотря на широкое употребление терминов "рынок продавца" и 
"рынок покупателя", их определение довольно расплывчато. В прямом 
значении первы  относится к рынку, где уровень спроса значительно 
превышает уровень предложения, а второ  – наоборот. Но о деформациях 
спроса, связанных с однообразием продуктов на данном рынке, можно 
судить, основываясь на более углубленные исследования рынка. 
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Конкретная потребность потребителя может быть относительно 
усто чиво  – это зависит от многих факторов. Отметим, что умение 
определить усто чивость потребности является важным преимуществом 
квалифицированных маркетологов. Потребность в определенных товарах как 
бы ранжирует для потребителя его готовность платить деньги за те или иные 
товары и услуги. Это обусловливает появление индивидуального спроса, 
которы  на рынке превращается в рыночны  спрос, зависящи  как от 
количества покупателе , данного продукта, так и от уровня их доходов и 
усто чивости соответствующе  потребности.  
В принципе, компания может влиять только на первы  фактор, но 
используя комплекс мероприяти  по стимулированию реализации (и, прежде 
всего, рекламы), она в некоторо  мере имеет возможность смещать оценку 
потребности покупателем.  
Таким образом, уровень спроса определяется в первую очередь тремя 

















1.3 Методики оценки конкурентоспособности услуг и товаров 
предприятия 
 
            На сегодняшни  день разработано большое количество 
разнообразных методик оценки уровня конкурентоспособности компании, 
которые применяются на практике или предлагаются отдельными авторами в 
качестве научных разработок. 
Ниже рассмотрена методика И.А. Соловьёва и М.Г. Долинско  по 
нахождению комплексного критерия конкурентоспособности продуктов и 
услуг, в соответствии с которо  расчет конкурентоспособности 
осуществляется при помощи ряда последовательных операци . 
          Целью оценки конкурентоспособности товара при помощи это  
методики является сравнение параметов исследуемого продукта, услуги и 
товара–конкурента. Для этого определяют групповые, единичные и 
интегральные критерии конкурентоспособности продукта. Данная методика 
представлена на рисунке 4. 
 
Единичные показатели показывают соотношение уровня какого–либо 
экономического или технического параметра к объему того же параметра 







 ,      (2) 
где q
i
 – критери  конкурентоспособности по i–му параметру  
p
i
размер i–го параметра товара  
p
0








Формулировка требовани  к изделию и 








Определение уровня единичных и 
групповых параметров
Определение уровня единичных и 
групповых параметров
Определение уровня единичных и 
групповых параметров
 
Рисунок  4 – Блок–схема анализа конкурентоспособности продукта 
 
Группово  показатель суммирует единичные критерии по однородно  
группе параметров (экономических, технических, эстетических) с 
применением весовых коэффициентов, которые определяются по формуле 
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            где IÒÏ  группово  критери  конкурентоспособности по 
техническим параметрам  
n – число технических параметров, которые участвуют в оценке  
q
i
 – единичны  критери  по i–му техническому параметру  
ai вес i–го параметра в суммарном наборе. 
Интегральны  показатель представляет отношение группового 
критерия по техническим параметрам к групповому показателю по 







ТПК  ,      (4) 
где К – интегральны  показатель 
I ÝÏ  – группово  показатель конкурентоспособности по 
экономическим параметрам. 
Преимуществом данно  методики является использование 
комплексного подхода при проведении оценки конкурентоспособности, а 
недостатком – отсутствие учета степени значимости разных потребительских 
и экономических параметров. Помимо этого, нецелесообразно отдельно 
выделять технические и нормативные показатели, поскольку они относятся к 
одно  группе показателе . Большинство нормативных показателе  
регламентируются стандартами и другими документами. Зачастую они 
представлены техническими требованиями, которые нормируются особым 
разделом стандартов "Технические требования к качеству". 
Методика проведения оценки интеграционного показателя уровня 
конкурентоспособности была предложена О. Д.Андреево  и состоит из 
следующих этапов: 
1. Расчет цены потребления (Цп), которая определяется исходя из 
цены рынка и издержек, связанных с эксплуатацие  товара в течении его 
жизненного цикла [30, c. 90]: 
 
Цп=Ц1+Р2+С3+С4+С5+Р6+Р7+Р8+О9+С10+С11,  (5) 
 
где Ц1 – рыночная цена  
Р2 – затраты на транспортные услуги  
С3 – стоимость установки  
С4 – стоимость хранения  
С5 – стоимость технических данных  
Р6 – затраты на обслуживание продукта  
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Р7 – затраты на топливо и электроэнергию  
Р8 – затраты на осуществление ремонтов  
О9 – оплата налоговых, таможенных сборов и расходов  
С10 – стоимость страховки  
С11 – стоимость утилизации. 
2. Расчет показателя конкурентоспособности (К) [30, c. 95]: 
 
К= (Q+С) / Цп,     (6) 
           где Q – качество товара  
С – качество послепродажного обслуживания или сервиса. 
3. Определение показателя конкурентоспособности как строительного 
критерия, которы  отражает отличие исследуемого продукта от продукта–
конкурента по степени удовлетворения определенно  покупательско  
потребности. 
Система баллов показывает, что по каждому из факторов 
конкурентоспособности экспертом может быть поставлено от 1 до 5 баллов. 
Весомость факторов равняется от 1 (расходы на эксплуатацию) до 4 
(качество продукта). 
Таким образом, конкурентоспособность товара, рассчитанная с 














1 ,     (7) 
           где Кт – конкурентоспособность товара (значение может быть 
от 2 до 10)  
ai  – весомость j–го фактора (от 1 до 4)  5 – максимальная оценка 
фактора. 
n – количество экспертов  
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Б ij  – экспертная оценка i–м экспертом j–го фактора 
конкурентоспособности товара [3]. 
Дифференциальны  метод основывается на применении единичных 
параметров исследуемого продукта и базы сравнения и их сопоставлении. 
Если при оценке экономических и технических характеристик 
базовые значения устанавливаются нормативно–техническо  документацие , 
то единичны  показатель может быть меньше или равен 1. 
Таким образом, конкурентоспособность продукта – это относительная 
характеристика, которая определяет отличие данного продукта от продукта 
конкурентов, во–первых, по степени удовлетворения одно  и то  же 
покупательско  потребности, а во–вторых, по сумме расходов на 
удовлетворение это  потребности. Под расходами в данном случае 
понимается стоимость потребления, включающая затраты потребителя, 
связанные с покупко  изделия, и все затраты, возникающие при его 
потреблении или использовании.  
На сегодняшни  день еще не разработана универсальная методика, 
учитывающая все параметры при проведении оценки конкурентоспособности 
товаров компании. Использование методики расчета интегрального 
показателя обеспечивает более достоверные результаты, но из всех 
потребительских характеристик она учитывает только качество, но не 
учитывает другие важные характеристики продуктов, такие как степень 




2. Анализ рынка телекоммуникационных услуг 
2.1 Характеристика рынка телекоммуникационных услуг 
 
       С развитием информатизации, общество перешло в период 
развития, называемы  информационным обществом. Величина передаваемо  
информации на протяжении последних десятилети  увеличилась 
многократно. С развитием техники и технологи  у населения появились 
новые возможности для передачи и получения данных – таких как мобильная 
связь и доступ в Интернет. 
При рассмотрении телекоммуникационных услуг, как части 
социально  инфраструктуры, не стоит проводить их анализ исключительно с 
позици  техническо  инфраструктуры, к примеру, посредством таких 
показателе  как километраж телекоммуникационных лини , количество 
телекоммуникационных станци , спутников и других технических 
характеристик. Важне шим условием «социальности» 
телекоммуникационных услуг, которые обеспечивают рост качества жизни, 
выступает повышение доступности указанных услуг для населения. 
Посредством изменения величины и доступности предлагаемых услуг, 
изменяется и качество жизни индивида и общества в целом. Услуги 
фиксированно  и мобильно  связи, а также доступ в Интернет, являются 
неотъемлемо  частью социально  инфраструктуры, а их качество и развитие 
оказывают прямое возде ствие на уровень и качества жизни люде . 
Телекоммуникации играют все возрастающую роль как в процессах 
удовлетворения информационных потребносте , так и для социально –
экономического развития населени . Телекоммуникационные услуги 
отнесены к разряду услуг перво  необходимости, что свидетельствует о их 
существенно  социально  значимости. Мобильная связь, фиксированная 
телефонная связь и Интернет выступают главными товарными 
составляющими рынка телекоммуникационных услуг. Сам термин 
«телекоммуникационная услуга» определяется как услуга по обмену 
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данными на расстоянии с применением средств электросвязи в 
многостороннем либо двухстороннем режимах. [33] 
Стоит отметить, что под главными рыночными сегментами 
телекоммуникационных услуг понимают: услуги мобильно  и телефонно  
связи, услуги передачи информации и Интернета. [34] 
Международным союзом электросвязи (МСЭ), подразделением ООН, 
которое определяет стандарты в области информационно–
коммуникационных технологи , было исследовано развитие ИКТ в 154 
мировых государствах. Результатом данного исследования явился доклад, 
которы  содержал ре тинг развития стран в сфере ИКТ – ICT Development 
Index. Наиболее значительные успехи в области развития ИКТ были 
достигнуты странами Северно  Европы и Южно  Корее . В данном 
ре тинге Россия занимает 48 место. 
Согласно предварительным данным, суммарны  объем сектора ИКТ 
за 2017 г. составлял 1 919,1 млрд.рубле , по сравнению с прошедшим годом 
выше на 8,4%, включая услуги связи —1 353,3 млрд.рубле  с увеличением на 
6,2%. Плотность телефонно  фиксированно  связи составляла 31,7 
телефонов на 100 человек. Уровень цифровизации линии связи (так 
называемо  первично  сети) составил 100% в 2017 г., а уровень 
цифровизации сети телефонно  местно  связи — 80%. Число абонентских 
устро ств, которые подключены к сетям подвижно  связи, составляло 237,8 
млн.единиц в 2017 году. 
По числу установленных стационарных телефонов, которые 
установлены из расчета на 100 жителе , странам СНГ принадлежит 3 место 
(Рис. 1). Однако, по количеству абонентов подвижно  сотово  связи страны 





Рисунок 1 – Количество проведенных стационарных телефонных 




Рисунок 2 – Количество абонентов подвижно  сотово  связи на 
100 жителе  
Источник: [34] 
 
В России и странах бывшего СНГ население настроено применять 
сотовую связь, чем стационарные телефоны. Вместе с тем, стоит отметить, 




При рассмотрении числа пользователе  Интернет–ресурсами был 
отмечен тот факт, что страны СНГ занимают 3–е место по количеству 
пользователе  сетью (см. Рис. 3). РФ занимает второе место по числу 
населения, которое подключено к Интернету, а первое место принадлежит 
Германии. Согласно подсчетам Минкомсвязи РФ, которые были 
опубликованы в марте 2018 года, количество пользователе  всемирно  сети в 
России составляет ориентировочно 50 млн. человек. Стоит сказать, что, к 
примеру, в 2006 году только 25 млн. жителе  РФ применяли Интернет–сеть. 
 
 
Рисунок 3 – Число пользователе  Интернета на 100 жителе  
Источник: [34] 
 
С целью осуществления оценки распространения Интернета в РФ был 
применен индекс распространения и проникновения Интернета в регионах 
(e–intensity). В его основе расположены 15 параметров, включая 
проникновение фиксированного широкополосного доступа, частоту онла н–
покупок и т.д. В России доступность Интернета и величина онла новых 
продаж значительно отличаются в различных федеральных округах, селах и 
крупне ших городах. Для определения различи  изучались 7 федеральных 
округов, Санкт–Петербург и Москва. 
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По всем параметрам лидером выступает Москва – по шкале индекса 
e–intensity разрыв между столичными и среднеросси скими показателями 
составлял 2,4 раза, а по сравнению с наиболее низким – 3,3 раза. Индекс 
Санкт–Петербурга выше среднего по РФ в 1,9 раза. 
Данны  факт объясняется тем, распространение широкополосного 
доступа в Интернет среди домохозя ств и его стоимость значительно 
отличаются в зависимости от региона. Вход в Интернет–сеть в Москве 
составляет около 55%, а в среднем по России – 20%. Помимо этого, в столице 
скорость доступа ориентировочно в 9 раз выше среднеросси ско . Стоит 
отметить, что активность пользователе , которая также оказывает влияние на 
показатель индекса e–intensity, практически не отличается от региона к 
региону. Исходя и этого, заметная разница в применении Интернета в 
различных регионах России в первую очередь объясняется неразвитостью 
инфраструктуры. [35] 
По обороту в телекоммуникационно  отрасли Центральны  регион 
впереди остальных федеральных округов. На протяжение 2017 г. 
подавляющи  удельны  вес (77%) прибыли Центрального ФО был получен в 
Москве. А 69% дохода Северо–Западного ФО приходится на Санкт–
Петербург. Главным центром дохода Уральского ФО выступает 
Свердловская область – 33%. 29% в общем объеме доходов Южного ФО 
занимает Краснодарски  кра . 
Необходимо отметить, на протяжении предыдущих лет рынок 
телекоммуникаци  в столице, в сравнении с рынком Московско  области, 
развивался со значительным опережением. Телефонная плотность в городах 
области в 2раза, а в сельско  местности – в 4 раза ниже, чем в Москве. 
Люде , которые стоят в очереди на установку телефона в Московско  
области в 8 раз больше, чем в столице. 
К наиболее крупным операторам, которые предоставляют услуги 
связи в Москве выступают: ПАО "Ростелеком", ОАО "ЦентрТелеком", ОАО 
"ВымпелКом " и другие альтернативные операторы.  
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Достаточно широкое развитие в Московском регионе получила 
сотовая подвижная связь стандарта GSM. Основными операторами 
выступают: ОАО "Мобильные ТелеСистемы" (МТС), ОАО "ВымпелКом", 
ОАО "МегаФон". В данном регионе свои услуги также предлагают сотовы  
оператор "Ска Линк" (посредством ОАО "МСС"). Его сеть поддерживает 
стандарт IMT–MC–450. 
Министерство связи и информационных технологи  осуществляет 
государственное регулирование отрасли, его основные функции: 
 предоставляет лицензии телекоммуникационным предприятиям  
 осуществляет сертификацию оборудования  
 осуществляет регулирование порядка предоставления услуг связи 
общего пользования  
 контролирует предоставление частного ресурса. 
Государственные органы располагают полномочиями по 
регулированию и утверждению тарифов на услуги местно  и междугородне  
телефонно  связи. [37] 
Основными задачами политики государства в области развития 
телекоммуникационных услуг и увеличения их доступности должно 
являться: стимулирование компани –операторов по расширению 
существующе  телекоммуникационно  инфраструктуры, внедрению новых 
технологи , a также сдерживание роста цен на разнообразные 
телекоммуникационные услуги. Рост и развитие доступности 
телекоммуникационных услуг оказывает влияние на качество жизни 
посредством увеличения возможносте  для общения между людьми, 
разными общественными субъектами и структурами посредством процесса 
его информатизации. 
Для московского рынка телекоммуникационных услуг присущи 
общеросси ские тенденции: 




– достаточно активны  ввод новых технологи   
– изменение состава предоставляемых услуг. 
Также стоит отметить общую положительную тенденцию в развитии 
компани  и перенос объемов пользования с традиционных 
телекоммуникационных услуг к нове шим видам услуг: услуги на базе 
мультисервисных транспортных сете  (магистральных и сете  доступа), 


























2.2 Особенности конкуренции на рынке телекоммуникационных 
услуг 
 
Телекоммуникационная отрасль начала своё масштабное развитие 
сравнительно недавно, отчасти являясь последствием НТР. Услуги 
операторов сегодня не ограничиваются совершением звонков, а состоят из 
целого комплекта дополняющих друг друга услуг связи. Современны  
человек информационного общества с трудом может представить свою 
жизнь без смартфона. Развитие телекоммуникационных технологи  сегодня 
– это стратегическое направление развития экономики страны в целом. 
Высокоскоростно  широкополосны  доступ в Интернет, мобильная связь 4G, 
цифровые и электронные услуги становятся необходимыми составляющими 
конкурентного преимущества страны и построения на её территории 
информационного общества. [4] 
Именно телекоммуникационные технологии определили переход 
экономики на информационны  этап своего развития. Основно  отраслью 
экономики се час становятся телекоммуникационные технологии и 
информация, где вся экономическая деятельность направлена на 
производство и потребление информации.  
Телекоммуникационная отрасль в настоящее время является одно  из 
наиболее быстрорастущих отрасле  практически во всём мире. Согласно 
данным Росстата за последние 10 лет, услуги связи среди остальных платных 
услуг, предоставляемых населению, занимают третье место после бытовых и 















































































































































































































































































 Источник: [28] 
 
Такая статистика обусловлена неотъемлемостью услуг связи в жизни 
современного человека. Сегодня телефоном пользуются ежедневно 
миллионы человек, совершая звонки, посылая сообщения, используя 
интернет и т.д. Даже во время кризиса маловероятно, что человек, живущи  в 
информационном обществе, сможет позволить себе отказаться от услуг 
мобильных операторов. По данным за 2017 год отрасль связи снизила сво  
процент до 15,9 по сравнению с докризисным 2011 годом (19,5%), но всё 
равно находится в тро ке лидеров платных услуг. 
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Важность развития данно  отрасли сложно переоценить. Не зря 
регуляторы большинства стран уделяют много времени контролю это  
отрасли и поддержанию конкуренции в не .  
В настоящее время телекоммуникационны  рынок насыщен, 
операторам становится сложно на ти новых абонентов. В основном, 
компании ведут борьбу за де ствующих абонентов, пытаясь «переманить» их 
от одного оператора к другому.  Насыщенность телекоммуникационного 
рынка значительно увеличилась за 22 года. Расширился ассортимент услуг, 
цены на них варьируются. Покупатель может выбрать необходимы  и 
подходящи  именно ему пакет услуг, что сложно было бы представить в 
1992 году.  
В целом по России показатель наличия сотовых телефонов у граждан 
за 14 лет увеличился в 85 раз.  
В поисках конкурентных преимуществ можно предположить, что 
самым простым способом привлечения новых абонентов явилось бы 
снижение стоимости тарифных планов, однако со снижением цен на связь 
обычно уменьшается и доход с одного абонента. В начале развития рынка 
сотово  связи данны  показатель составлял 70–80 долларов, услуги связи 
были практически недоступными населению из–за тако  стоимости. Поэтому 
за последующие 7 лет этот показатель снизился почти в 7 раз. Пути 
увеличения дохода могут достигаться за счёт увеличения роста абонентско  
базы или заработка – доходы за счёт дополнительных услуг, ассортимент 
которых се час очень широк у каждого оператора связи. [5] 
Услуги операторов характеризуются через набор их сво ств, таких 
как: качество, время потребления, наличие у потребителе  информации о 
покупаемо  услуге и её сво ствах, дополнительные услуги, предоставляемые 
во время и после продажи услуги и т.д. Кажды  из этих компонентов может 
выступать в качестве фактора продуктово  дифференциации, что означает 
выделение продукта (в данном случае услуги) како –либо фирмы в глазах 
потребителе  из остальных услуг данного сегмента. 
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Дифференциация продукта ведёт к двум важным последствиям для 
фирмы–оператора. Во–первых, она существенно повышает ре тинг фирмы 
на рынке, так как довольно большая часть покупателе  является 
приверженцем услуг определённого оператора. В таком случае компания 
может поднять цену на сво  уникальны  товар выше уровня цен 
конкурентов,  при этом сохранив покупательскую лояльность. Во–вторых, 
продуктовая дифференциация отчасти выгодна и покупателям. Новая 
товарная марка на рынке даёт покупателям ещё большее продуктовое 
разнообразие, которое способно в лучше  степени удовлетворить их 
предпочтения. Таким образом, продуктовая дифференциация расширяет 
возможности потребительского выбора. 
Продуктовое разнообразие в телекоммуникационно  отрасли 
складывается из различных платных услуг связи, предоставляемых 
операторами (голосово  звонок, автоответчик, роуминг, АОН 
(Автоматически  определитель номера), приём и передача коротких 
текстовых сообщени  (SMS), приём и передача мультимеди ных сообщени  
– изображени , мелоди , видео (MMS–сервис), мобильны  банк, доступ в 
Интернет, видеозвонок и видеоконференция и т. д.) Продуктовое 
разнообразие, возникающее на телекоммуникационных рынках, можно 
отнести к вертикально  продуктово  дифференциации. Объяснить это можно 
тем, что уровень всех характеристик телекоммуникационного продукта 
варьируется одновременно для всех потребителе , а услуги ранжируются в 
соответствии с определённым порядком, одинаковым для всех потребителе . 
Прибыли конкурирующих фирм зависят от высоты качества более 
качественного товара и снижения качества товара с более низким качеством. 
При таком сочетании прибыль будет расти у обоих конкурентов. Это и 
является для фирм стимулом стремления к максимально  продуктово  
дифференциации: одна фирма выбирает продукцию наивысшего качества для 
указанного рынка, вторая фирма – с самым низким качеством. При условии, 
что компании реализуют продукцию примерно аналогичного качества, 
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ценовая конкуренция может стать достаточно остро , что понижает прибыль 
предприяти . В таком случае, компаниям необходимо обращаться к другим 
маркетинговым инструментам, которые позволят повысить покупательскую 




























            3 Исследование конкурентоспособности предприятия на 
примере ПАО «Ростелеком» 
3.1 Анализ конкурентоспособности ПАО «Ростелеком» и 
предоставляемых услуг 
 
ПАО «Ростелеком» является одним из крупне ших в России и Европе 
телекоммуникационных предприятие национального масштаба, которое 
присутствует во всех рыночных сегментах услуг связи и охватывает 
миллионы абонентов в РФ. Официально ПАО «Ростелеком» было 
зарегистрировано 23.09.1993 г. 
Юридически  адрес: 191002, г. Санкт–Петербург, ул. Достоевского, 
д.15.  
ПАО «Ростелеком» обладает собственно  мощне ше  магистрально  
сетью связи длино  ориентировочно 500 млн. км, которая построена на базе 
ВОЛС с применением SDH– и DWDM–технологи , а также локальные сети, 
протяженность которых составляет более 2,6 млн. км., осуществляет 
обеспечение полного покрытия территории России и передачу различных 
типов информации: данных, голоса, видео. 
Компания выступает основным поставщиком телекоммуникационных 
услуг для государственных органов власти РФ и корпоративных 
потребителе  всех уровне , а так же является оператором Национально  
облачно  платформы – комплекса интегрированных информационных 
систем, предназначенного для предоставления услуг по модели облачных 
вычислени  органам исполнительно  власти различных уровне , органам 
местного самоуправления, коммерческим организациям и физическим лицам.  
ПАО «Ростелеком» является постоянным членом Сектора 
Организационная структура ПАО «Ростелеком» представлена на рисунке 5.  
Управление компание  осуществляется: общим собранием 
акционеров, советом директоров,  генеральным директором и правлением, 
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которых назначает совет директоров «Ростелекома» в целях обеспечения 
повседневного оперативного управления компание . 
 
 
Рисунок 5 – Организационная структура ПАО «Ростелеком» 
 
ПАО «Ростелеком» является лидером на рынке услуг фиксированно  
связи (рисунок 6). При этом в 2017 г. ПАО «Ростелеком» увеличил свою 





Рисунок 6 – Доля ПАО «Ростелекома» по количеству абонентов на 
рынке фиксированно  связи в 2017 г., % 
Источник: документация компании 
 
Доля оператора на рынке фиксированного доступа в Интернет по 
показателю выручки в сегменте B2C (частные лица) в 2017 г. составляет 34,8 
%, в B2B сегменте (корпоративные клиенты) – 37,3% (рисунок 7).  
 
     
 
Рисунок 7 – Доля интернет–прова деров на рынке фиксированного 
доступа в Интернет по выручке за 2017 г.,% 
Источник: документация компании 
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Из рисунка 7 видно, что ПАО «Ростелеком» в 2017 году увеличил 
свою долю на рынке фиксированного  доступа в Интернет в сфере 
корпоративного бизнеса и потерял на рынке услуг населению. 
ПАО «Ростелеком» занимает 28% рынка кабельного телевидения  по 
выручке в 2017 г., что на 3% выше предыдущего периода (рисунок  8). 
 
 
Рисунок 8 – Структура рынка кабельного ТВ по выручке за 2017 г., % 
Источник: документация компании 
 
ПАО «Ростелеком» является лидером по выручке в предоставлении 




Рисунок 9 – Структура рынка цифрового ТВ по выручке 2017 г., % 
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ПАО «Ростелеком» – лидер рынка телекоммуникационных услуг для 
государственных органов власти Росси ско  Федерации и корпоративных 
клиентов различных уровне .   
В таблице 2 представлена динамика и структуры выручки 
предприятия. 
Таблица 2 –  Анализ выручки ПАО «Ростелеком»  за 2016–2017 гг., в 
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Структура выручки ПАО «Ростелеком» представлена на рисунке 10. 
 
 
Рисунок 10 – Структура выручки ПАО «Ростелеком» 2017 г., % 
Источник: документация компании 
На основании информации таблицы 2 выручка от реализации услуг, 
полученная ПАО «Ростелеком» за 2017 г. снизилась на 7 035 915 тыс. рубле  
или на 2,4%. Это связано с уменьшением доходов от фиксированно  
телефонии почти на 10%, а также снижение прочих телекоммуникационных 
услуг  на 12%. 
Информационная связь с целево  аудиторие  ПАО «Ростелеком» 
осуществляется при помощи таких  pr–инструментов, как: 
– расположение рекламно  информации в СМИ – публикации стате , 
которые носят новостно  характер в печатно  прессе, рекламных роликов в 
сети Интернет и на телевидении  
– социальные сети и са т сети – поддержка страничек ПАО 
«Ростелеком» несет огромное количество плюсов: во–первых, представляет 
собо  один из видов информационно  коммуникации с пользователями 
разнообразных социальных сете   во–вторых, осуществление обратно  связи 
посредством отзывов потребителе  об обслуживании и услугах  в–третьих, 
поддержка лояльности клиентов при помощи разнообразных акци  и 
розыгрыше   
ШПД  22,6 
Услуги 
телевидения  6,8 
Фиксированная 










онно  структуры  
4,5 




онные услуги  5,1 
Прочие 
нетелекоммуника




– наружная реклама в городе, ее основная цель: предоставление 
информации горожанам о новых  услугах  
– различные мероприятия. 
На текущи  момент для поддержания лояльности целево  аудитории 
недостаточно становится только одного качества, общество интересуется, так 
называемо  «идее  подачи» или, говоря другими словами, информационно  
подаче. От степени удачности информационно  подачи напрямую зависит и 
% увеличения продаж. 
           На рынке Интернет–услуг существует порядка семи основных 
прова деров, которые составляют конкуренцию ПАО «Ростелеком». 
ПАО «Ростелеком» использует разные технологии при подключении 
своих абонентов. Например, технология ADSL привязана к телефонно  
линии (ограничения по скорости –5 мбит/с), следовательно, клиент не может 
получить качественны  интернет и комфортную скорость работы услуги. 
Именно поэтому в последнее время ПАО «Ростелеком» уходит от 
устаревше  технологии и предлагает переключить существующи  клиентов 
на более выгодных условиях. Компания ПАО «Ростелеком» – единственная 
на телекоммуникационном рынке, которая предлагает своим клиентам 
подключить услуги по технологии GPON (оптически  кабель ВОЛС, 
благодаря которому возможно получать высококачественные услуги и 
использовать услугу интернет на скорости до 100 мбит/с).  
Ситуация с телефонными сетями сложнее: некоторые автоматические 
телефонные стации (АТС) запустили свои магистральные кабели около 
тридцати лет назад. Следовательно, если клиент живет в старом доме, где не 
проложены новые сети, есть вероятность, что клиенту придется пользоваться 
обычным медным кабелем, что может сказаться на качестве работы услуги. 
При подключении у разных прова деров совершенно разные условия 
подключения. Некоторые выдают модем бесплатно на время де ствия 
договора, некоторые сдают в аренду с помесячно  оплато , некоторые 
требуют при подключении наличия модема у пользователя. У ПАО 
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«Ростелеком» модем на время де ствия контракта предоставляется 
бесплатно, все работы по подключению и настро ке сети производятся 
сотрудниками предприятия и входят в стоимость единоразового платежа за 
организацию услуги. 
Сеть ПАО «Ростелеком» предлагает своим абонентам (как 
физическим, так и юридическим лицам) высокоскоростно  доступ в 
глобальную компьютерную сеть Интернет. Компьютер, подключенны  к 
Интернету через Сеть, постоянно находится в режиме on–line, что 
обеспечивает, в частности, возможность получать электронную почту и 
прочие сообщения немедленно по их появлении.  
Можно предположить, что выбор наиболее подходящего Интернет–
прова дера потенциальны  абонент будет делать исходя из предлагаемых 
компаниями тарифов, которые в наибольше  мере соотносятся с его 
финансовыми возможностями. 
Анализируя конкурентоспособность ПАО «Ростелеком» будет 
применена методика, которая была изложена М.Г. Мироновым. Методика, 
которая предложена автором, осуществляет охват всех максимально важных 
оценок хозя ственно  деятельности компании, исключает удвоение  
отдельных показателе , предоставляет возможность объективно и быстро 
получить картину положения фирмы на рынке отрасли. Применение 
показателе  одно  компании, в ходе оценки, за разные временные 
промежутки дает возможность использовать указанны  метод как вариант 
оперативного контроля отдельных служб. 
В первую очередь осуществляется определение значения показателя 
эффективности хозя ственного функционирования организации (Эх). Сюда 
включены критерии, которые характеризуют экономичность расходов, 
организацию  труда, рациональность эксплуатации основных. 
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На основании анализа показателя себестоимости предоставляемых 
услуг, которы  показал существующие резервы по снижению себестоимости, 
критерию Эх было присвоено значение 7. 
Вторым этапом выступает расчет значения критерия финансового 
положения компании (Фп), в которы  включены показатели: независимость 
организации от внешних источников финансирования, способность 
компании платить по своим обязательствам, возможность усто чивого 
развития компании в долгосрочно  перспективе. Используя данные, которые 
получены при анализе финансово  усто чивости компании (ПАО 
«Ростелеком» не имеет достаточного количества собственных оборотных 
активов для ведения хозя ственно  деятельности), критерию Фп было 
присвоено значение 7 (по 10–ти балльно  шкале). 
Трети  этап – определение значения показателя эффективности 
организации продвижения и реализации услуги/товара на рынке (Эс). 
Распределение рекламного бюджета ПАО «Ростелеком» за 2017 г. приведено 
в таблице 3. 
Таблица 3 – Распределение рекламного бюджета в 2017 г. 
Реклама в основных видах СМИ 
Распределение, 
тыс. руб. в год 
Реклама на телевидении 27 198 
Реклама в информационно–развлекательных 
изданиях 
13 142 
Реклама в газетах 11 023 
Наружная реклама 3 571 
Реклама на радио 1 655 
Реклама в Интернете 7 142 
Реклама в специализированных изданиях 1 520 
Участие в выставках 2 035 
Источник: документация компании 
 
Наибольшая доля в рекламном бюджете принадлежит рекламе на 
телевидении, но вместе с тем, она самая дорогостоящая. Основным 
преимуществом данного типа рекламы является сочетание изображения, 
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движения и звука  чувственное возде ствие  высокая степень привлечения 
внимания  широки  охват. 
Благодаря достаточному размеру рекламного бюджета, успешному 
рекламному обращению, удачно подобранно  целево  аудитории количество 
пользователе  ПАО «Ростелеком» постоянно растет (за 2017 г. отмечался 
рост числа абонентов на 23 640 чел или 247,68 % в сравнении с 
предшествующим периодом). 
На основании проведенного анализа продвижения продукта в 
компании ПАО «Ростелеком» стоит предоставить следующи  вывод: в 
выбранном направлении деятельность осуществляется достаточно 
эффективно. Данны  факт подтвержден постоянным увеличением 
количества клиентов. В связи с этим, критерию эффективности организации 
продвижения и реализации продукта на рынке Эс было присвоено значение 
10 (по  10–ти балльно  шкале). 
Четверты  этап – определение значения критерия 
конкурентоспособности продукта/услуг (Ку). 
На основании вышеприведенного подробного анализа 
конкурентоспособности услуг, которые предоставляются ПАО «Ростелеком», 
критерию Ку было присвоено значение 7 (по  10–ти балльно  шкале). 
Пяты  этап – определение значения критерия делово  активности 
компании (Кт). ПАО «Ростелеком» занимает первое место на рынке 
Интернет–услуг.  
Инвестиционная привлекательность компании небольшая. Как 
результат, критерию делово  активности фирмы (Кд) присвоено значение 8. 
Заключительны  этап – расчет конкурентоспособности фирмы по 
формуле (8): 
 
Ккп = К1 ∙ЭП+К2∙ФП+К3∙ЭС+К4∙КТ+К5 ∙КД, (8) 
где К1, К2, К3, К4, К5 – коэффициенты весомости показателе .  
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Они определяются при помощи метода экспертных оценок (проводят 
сотрудники компании в количестве 5 человек). 
Компания будет признана конкурентоспособно  при условии, когда 
значение коэффициента во дет в границы значения от 5 до 10. В случае, если 
значение ниже указанного предела, то фирма будет признана 
неконкурентоспособно . Если значение равняется 10, то рассматриваемая 
компания будет считаться абсолютным лидером. 
Как итог, после подстановки существующих данных, было получено 
следующее значение: 
Ккп=0,15∙7+0,25∙7+0,25∙10+0,25∙7+0,1∙8=7,85. 
Исходя из полученно  информации, значение коэффициента 
конкурентоспособности компании находится в пределах от 5 до 10, что 
свидетельствует о конкурентоспособности ПАО «Ростелеком», а также о 


















           3.2 Разработка мероприятий по повышению 
конкурентоспособности предприятия 
          
В мае 2003г. ПАО «Ростелеком» было начато предоставление услуг 
высокоскоростного доступа в Интернет. На сегодняшни  день данно  
услуго  пользуются жители большинства городов.  
На данны  момент фирма предлагает клиентам 12 тарифов. Как 
показывает анализ Интернет–услуг, указанного числа тарифов не достаточно 
для высокого конкурентного уровня компании. ПАО «Ростелеком» 
необходимо осуществлять постоянное расширение спектра предлагаемых 
услуг с целью увеличения абонентско  базы. Более подробно текущие 
тарифы на Интернет–услуги, приведены в таблице 4. 
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затраты на 1–го 
клиента, рубле  
Легки  124 7,30 4,50 85,7 
Базовы  366 7,00 8,70 205,1 
Оптималь
ны  
580 2,70 5,00 272,3 
Активны  816 0,80 1,80 327,9 
Професси
онал 
1050 0,60 1,60 363,4 
Эксперт 1625 0,50 2,20 526,1 
Ночно  
экспресс 
684 1,80 3,10 262,0 
Поток-128 1000 1,10 2,40 300,0 
Поток-256 1835 0,10 0,60 558,3 
Поток-512 3504 0,04 0,30 988,3 
Поток-
1024 











К основным недостаткам Интернет–услуг стоит отнести: высокую 
абонентскую плату, отсутствие разделения на исходящи  и входящи  
трафики, отсутствие техническо  поддержки в круглосуточном режиме. 
Определение прочих существенных недостатков может быть выявлено при 
исследовании предпочтени  и потребносте  клиентов указанных услуг. 
В анализируемо  компании исследованием рынка Интернет–услуг 
занимается отдел маркетинга. При работе главное внимание уделяется 
анализу конкурентно  среды. Компания располагает оперативными данными 
о деятельности своих основных конкурентов, Интернет–прова деров. При 
формировании тарифов компания опирается на технические факторы 
(стоимость каналов передачи информации, материалы на установку,  
оборудование и т.д.). Вместе с тем, исследование потребносте  покупателе  
чаще всего не осуществляется. В случае, если бы у предприятия были 
необходимые данные о предпочтениях потребителе  Интернет–услуг, это 
предоставило бы ему существенные конкурентные преимущества на 
исследуемом рынке.  
Для расширения услуг Интернет стоит задаваться такими 
взаимосвязанными показателями, как: 
 увеличение числа клиентов  
 рост трафика и увеличение времени, которое проводится в сети 
Интернет  
 рост стоимости услуг. 
Увеличение стоимости предоставляемо  услуги нецелесообразно, так 
как это может привести к уменьшению клиентско  базы.  
Увеличение количества пользователе  позволит обеспечить резервы 
уменьшения себестоимости предлагаемых услуг, что, в свою очередь, 
поспособствует снижению тарифов и сделает предложение ПАО 
«Ростелеком» максимально выгодным. 
В последнее время, в связи с возросше  конкуренцие  на рынке 
телекоммуникационных услуг существует достаточное количество 
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предложени  сторонних прова деров и выбор услуги в соотношении цена–
качество не всегда может заинтересовать потенциального клиента ПАО 
«Ростелеком». 
 На основании вышеописанного, ПАО «Ростелеком» рекомендовано 
более тщательно осуществлять изучение выбранных рыночных сегментов: их 
основных характеристик, тенденци  изменения потребносте , мотивов 
спроса, так как успешная предпринимательская деятельность предполагает 
необходимость не только формирования способов влияния на клиентов, но 
принятие ими решени , которые связаны с покупко  услуг. Побуждающие 
факторы окружающе  среды и маркетинговые стимулы проникают  в 
сознание клиентов. Решение о приобретении конкретно  услуги напрямую 
зависит от особенносте  потребителе  и принимаемых ими решени . 
Основная задача маркетинга заключается в понимании того, что происходит 
в сознании клиента между моментом влияния на него внешних стимулов и 
моментом принятия решения о покупке телекоммуникационно  услуги. 
Также, требуется понять какие характеристики оказывают влияние на 
поведение клиента и как он принимает решение о приобретении услуг связи. 
От того, как точно телекоммуникационно  компание  будут предоставлены 
услуги электросвязи и насколько адекватно  будет ее маркетинговая 
деятельность, зависит успех компании в целом. 
Результаты маркетинговых исследовани  клиентов Интернет–услуг 
должны стать для ПАО «Ростелеком» осново  для формирования 
инновационных конкурентоспособных предложени  для клиентов. 
Проведение исследовани  поспособствует определению характера 
потребносте  клиент, поможет определить наиболее важные маркетинговые 
де ствия, и одновременно, обладая актуальным научным инструментарием 
поиска достоверно  и полно  информации, позволить расширить 




Необходимо отметить, что базовым в маркетинге выступает 
взаимодополняющи  и двуедины  подход. С одно  стороны, это 
всестороннее и тщательное изучение потребносте , интересов, запросов 
абонентов, ориентация на предоставление услуг согласно этим потребностям, 
адресность предоставляемых услуг  а с друго  – активное оказание влияния 
на применение услуг и текущи  спрос, на создание потребносте . В связи с 
тем, что запросы растут, то для улучшения обслуживания клиентов, 
изменени  в технологиях и осуществления анализа существующих ресурсов, 
необходимым является применение маркетинговых исследовани . 
Программа маркетингового исследования состоит из нескольких 
составляющих: описание проблемных ситуаци , определение предмета и 
объекта исследовани , постановка целе  и задач исследования, 
формулировка гипотез, интерпретация основных поняти . 
Основная проблема заключается в том, что на сегодняшни  день 
компания не обладает достоверно  информацие  о потребностях клиентов. 
На основании определенно  проблемы была сформулирована цель: изучение 
желани  и предпочтени  потребителе , поиск оптимального числа тарифов, 
формирование концепции максимально качественного и полного 
удовлетворения потребносте  клиентов, поиск данных для расчета и 
прогноза динамики предпочтени  потребителе , оптимизация и изменение 
текущих существующих тарифов и разработка новых. 
Согласно поставленно  цели, введены следующие задачи: 
 определение поведения групп клиентов в ходе процесса выбора 
Интернет–прова дера, какими критериями руководствуется потребитель при 
выборе Интернет–прова дера, в како  мере и какие факторы оказывают 
влияние на выбор покупателя  
 составление «развернутого портрета потребителя» учитывая 
демографические, социальные, психологические и прочие предпочтения 
потенциальных потребителе   
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 анализ требовани , предъявляемых потребителем к 
предложенным услугам  
 анализ потребительского настроения, степень их удовлетворения 
приобретаемыми услугами  
 анализ частоты применения сети Интернет и объемов трафика, 
приемлемых для потребителя  
 определение и анализ мотивов принятия решения по выбору 
Интернет–прова дера, определение стимулов и причин, под возде ствием 
которых осуществляется принятие решени  о применении услуг конкретного 
Интернет–прова дера  
 выяснение диапазона цен, приемлемого для определенного 
потребительского сегмента. 
Для исследования были выбраны следующие методы: 
 экспертны  опрос (среди сотрудников компании)  
 личное интервью (детальное интервью с потенциальными 
клиентами в точках реализации продаж услуг)  
 сбор данных при помощи Интернет (опросы на форуме и на са те 
ПАО «Ростелеком»)  
 почтовая рассылка анкет  
 опрос в газете «Теленеделя». 
При формировании анкет применялись несколько видов вопросов – 
закрытые, открытые и полузакрытые. Составление и построение вопросов 
содержит логическую последовательность. Главными интересующими 
моментами являются такие моменты,  как: рабочи  опыт в сети (период 
пользования Интернет), число часов работы в Интернет в неделю, место 
подключения к сети и источник информации  (дом, работа, друзья/знакомые 
и др.), частота применения ресурсов обмена/получения данных посредством 
Интернет, тип полученных данных. 
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При заполнении клиентом анкеты анкетеры, в роли которых 
выступают специалисты по работе с клиентами из офиса продаж и 
обслуживания, не должны влиять на них, а только консультировать в 
опросно  части анкеты, помогая понять  суть вопроса, а также осуществлять 
контроль за соблюдением всех услови   проведения исследовани . 
При электронном опросе, размещенном на форуме и на са те ПАО 
«Ростелеком», клиентом заполняется электронны  вопросник, которы , в 
свою очередь, автоматически разводит ответы на вопросы, основанные на 
предыдущем ответе респондента и, тем самым, снижает их взаимовлияние. 
Вместе с тем, он ограничивает возможности фиксации респондентами 
нелогичных ответов, т.е. противоречащих ответам на предыдущие вопросы, 
поскольку предоставляет возможность выбора только определенных, 
логически обоснованных вариантов из всех предложенных. Без ухудшения 
общего впечатления от ответов, он позволяет вернуться назад и, в случае 
необходимости, произвести корректировки. Говоря другими словами, по 
ходу интервью можно при помощи программных средств 
индивидуализировать вопросник, на основании некоторых ответов каждого 
определенного респондента. 
Этап обработки и подготовки данных является наиболее трудоемким 
из всех этапов исследования. Свое начало он берет с трансформации 
исходно  информации (формирования матриц, анкетного кодирования, ввода 
в компьютер исходно  информации, проверка вероятных ошибок ввода и 
т.д.). Общность указанных операци  позволяет осуществить перевод массы 
необработанно  информации в осмысленные данные. После этого 
осуществляется статистически  анализ (расчет средних величин). 
На базе полученно  информации, осуществляется формирование 
новых предложени  (тарифов). На завершающем этапе исследования 
необходимо проанализировать результативность произведенно  работы. Это 
можно сделать при помощи маркетинговых исследовани . При помощи 
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маркетинговых исследовани  возможно решение следующих 
исследовательских задач: 
 изучить отношение клиентов к Интернет–услугам ПАО 
«Ростелеком»  
 оценить соответствие текущих Интернет–услуг рыночным 
требованиям  
 определить «проблемные» зоны услуг или брэнда: выявить 
недостатки уже существующих услуг на рынке в сознании клиентов  
 определить имидж для клиента, его сильные и слабые стороны 
как Интернет–прова дера  
 определить портрет и особенности потребительского поведения  
 выявить модели потребления услуг, мотиваци  и привычек 
потребителе , их отношение к исследуемым услугам и проблемам, а также 
определить типы поведения потребителе   
 оценить рыночную емкость, структуру спроса и предложения  
 определить частоту и объем потребляемых услуг  
 исследовать лояльность и удовлетворенность потребителе   
 сегментировать рынок  
 осуществить поиск незанятых рыночных ниш  
Для исследуемо  компании достаточно важным является на ти 
прибыльны  сегмент рынка и сконцентрироваться на его обслуживании. 
При осуществлении маркетингового исследования необходимо 
опираться на уже опубликованную информацию. К примеру, в январском 
исследовании Интернет–аудитории компание  GemiusAudience могут быть 
полезными следующие данные: 




2. В соответствии с полученными данными, 44,5 % клиентов сети 
Интернет – население в возрасте 15–24 лет. Свыше 55 % абонентов – 
мужчины. 
3. Значительная часть пользователе  имеет среднее специальное 
образование. Их удельны  вес в суммарном количестве интернет–
пользователе  составил 36,4 %. Люди с оконченным средним образованием 
(25 %). Высшее образование только у 23 % пользователе . 
4. Максимальное ежемесячное число просмотров страниц 
принадлежит школьникам – по 71,2 страницы, затем идут люди с высшим 
образованием – 59,7 страниц. Но школьники меньше времени уделяют 
содержанию. 
5. Семе ная аудитория – 40,4 %. 2/3 Интернет–пользователе  живут в 
семьях, которые состоят из 3 или 4 чел. И около 4,7 % проживают одни. 
6. По роду заняти , кажды  5-  пользователь – студент или школьник, 
кажды  7-  – квалифицированны  специалист, кажды  11-  – инженер или 
рабочи , 10 % менеджеры, 6 % владельцы малого бизнеса, 3,6 % безработные 
и 1,4 % пенсионеры. 
В РФ количество пользователе  сети Интернет растет. Согласно 
информации международно  организации Internet World Stats, Россия по 
уровню причастности к Интернету опередила все страны СНГ и Балтии и 
некоторые государства ЕС. Но, РФ занимает едва ли не первое место по 










3.3 Оценка эффективности мероприятий 
 
Для рассматриваемо  компании важне ше  задаче  является 
удержание своего клиента (согласно оценке, расходы на удержание клиента в 
6 раз меньше, чем расходы на привлечение от других операторов). 
Затраты, которые связаны с осуществлением маркетинговых 
исследовани , сегментацие  рынка, проведением оценки привлекательности 
рыночных сегментов, формирование новых продуктов (тарифов и прочих 
дополнительных услуг), анализом эффективности планов маркетинга, 
осуществленных силами работников предприятия, либо выполненных 
сторонними компаниями необходимо отнести к маркетинговым затратам. 
В дипломно  работе рекомендовано маркетинговое исследование 
ПАО «Ростелеком» начать с составления подробного плана его 
осуществления. Формирование данного плана возможно в компании 
собственными силами под руководством заместителя генерального 
директора по маркетингу, что включено в его должностные обязанности. 
Сбор данных о клиентах должен включать все возможные варианты: 
анкетирование по почте, публикация опросов в периодических изданиях, 
проведение личного интервью, опрос в сети Интернет. Расходы данного 
этапа осуществления маркетинговых исследовани  включают стоимость 
материалов, которые необходимы для их организации и премии работникам 
ПАО «Ростелеком», помощью которых необходимо будет воспользоваться. 
Так, при организации личного интервью, проводимого специалистами по 
работе с клиентами сектора офисного обслуживания, требуется самым 
активным работникам компании выплатить премию. Размещением вопросов 
на са те ПАО «Ростелеком» должен заниматься администратор са та, 




Обработка результатов маркетингового исследования должна 
проводиться согласовано, с привлечением всех служб, которые занимались 
сбором необходимо  информации. 
Этап формирования новых предложени  должен максимально 
эффективно решать выявленные проблемы на рынке Интернет–услуг. Для 
того, чтобы мотивировать деятельность сотрудников компании по разработке 
нового продукта, требуется выделить деньги на выплату поощрени . 
Все маркетинговые затраты были сведены в одну таблицу 5 
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Из информации таблицы видно, что суммарные затраты на 
проведение маркетингового исследования составляют 124000 рубле . 
Известно, что средни  доход от клиента, которы  пользуется услуго  
Интернет, составляет  ориентировочно 22,20 рубле  в месяц и 266,40 рубле  
в год. Соответственно, для  компенсации расходов, компании требуется 
привлечь 47 новых пользователе , которые на протяжении календарного года 
будут применять услуги ПАО «Ростелеком». 
В соответствии с прогнозными показателями прирост потребителе , 
подключивших Интернет–услугу в течение 2018 г. составит 14 307 
потребителе . Данны  показатель составит 63,93 % от уровня клиентов, 
которые подключились на протяжении 2017 года. Указанное  снижение 
обусловлено такими факторами, как: 
 функционирование на рынке достаточно сильных конкурентов  
 спад темпов подключения к сети новых домов  
 снижение уровня жизни общества  
 существование на рынке конкурентоспособных предложени . 
Прогнозируемы  показатель прибыли от одного потребителя также по 
плану может уменьшиться до 15,7 рубле  в месяц. Снижение прибыли 
должно быть вызвано уменьшением себестоимости предоставляемых услуг, а 
также уменьшением величины применяемого абонентами трафика и 
переходом на рациональные тарифы. 
Суммарно, выручка от продаж Интернет–услуг согласно подсчетам 
сотрудников анализируемо  компании может снизиться на 422 тысячи 
рубле . 
После проведение маркетинговых исследовани  потребителе  
Интернет–услуг компания будет обладать исчерпывающими данными об 
основных предпочтениях и потребностях клиентов, а сформированные с этим 
учетом новые тарифы могут не только удержать существующих клиентов, но 
и привлечь новых. С учетом того, что уровень достатка общества снижается, 
и будет падать в ближа шем периоде, достижение уровня подключившихся 
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клиентов за 2017 г. в 2018 г. маловероятно. Минимальны  рост абонентов и 
дохода от одного клиента  к уровню прогнозных значени  составит 20 %. 
Таким образом, благодаря данным мероприятиям прирост клиентов на 
конец года составит 17 168 абонентов, а уровень дохода компании 
18,8 рубле  в месяц с человека. Доход от одного клиента после ввода новых 
тарифов повысится в силу того, что он будет тратить денежные средства на 
то, что ему де ствительно необходимо и интересно. Рекомендации являются 
эффективными и целесообразными для внедрения в маркетинговые 
мероприятия компании с целью расширения клиентско  базы и как следствие 






















           4 Социальная ответственность 
 
Наименование предприятия: ПАО «Ростелеком». 
 
Управление предприятием реализуется согласно его Уставу. 
Предприятие имеет статус юридического лица и пользуется правами, 
связанными с его деятельностью. Управление предприятием осуществляется 
с учетом его организационно  структуры. Структура предприятия и его 
подразделени  устанавливается предприятием самостоятельно. При 
разработке организационно  структуры необходимо обеспечить эффективное 
распределение функци  управления по подразделениям, при необходимости 
она может быть изменена в соответствии с масштабом и содержанием 
функци  управления. 
Необходимо отметить, что в сфере управления персоналом 
руководство сосредоточивает свои усилия в первую очередь на 
профессиональном уровне своих работников и их мотивировании.  
ПАО «Ростелеком» уделяет большое внимание вопросу создания 
необходимых услови  для эффективного использования своего персонала, 
становления едино  корпоративно  культуры, оптимально  мотивации и 
профессионального роста сотрудников. 
С целью материального стимулирования работников в организации 
установлены следующие виды премиального вознаграждения: 
 премия по итогам работы предприятия, начисляемая за первые три 
месяца года, первое полугодие, девять месяцев и за год  
 премия, выдаваемая директору филиала по результатам 
деятельности предприятия за полугодие согласно трудовому договору. 
Премия начисляется за счет прибыли предприятия  
 премия, начисляемая за первы  квартал, первое полугодие, девять 
месяцев и за год сотрудникам на повременно  системе оплате труда. 
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Для обеспечения должного жизненного уровня работников и 
компенсации инфляции на протяжении 2017 года неоднократно повышалась 
оплата труда. Также рост уровня заработно  платы обеспечивается за счет 
используемо  в ПАО «Ростелеком»» системы доплат и надбавок, системы 
премирования.  
Социальная миссия ПАО «Ростелеком»: обеспечить потребителе  
качественными услугами, предоставить высококвалифицированны  сервис  
обеспечить работников благоприятными условиями труда и отдыха, 
возможностью карьерного и профессионального роста. 
           Регулярно специалисты и управляющи  персонал направляются 
на курсы повышения квалификации, семинары, посвященные вопросам 
применения ново  техники работы с клиентами, новых технологи , 
менеджмента и т.д.  
За достижения хороших результатов в трудово  деятельности с целью 
повышения морального стимулирования работников в ПАО «Ростелеком»  
применяется Программа поощрения работников ведомственными, 
отраслевыми и корпоративными наградами. 
Часть персонала участвует в различных социальных программах. Для 
получения награды необходимо, чтобы у работника были заслуги перед ПАО 
«Ростелеком».  При этом к награждению представляются только те 
сотрудники организации, которые имеют авторитет в коллективе, 
пропагандируют корпоративные ценности ПАО «Ростелеком» и сами им 
соответствуют. 
Для своего персонала в ПАО «Ростелеком» создаются благоприятные 
условия для саморазвития, социально  защиты, повышения качества услови  
труда. В целях закрепления достигнутых результатов и дальне шего 
продвижения в этом направлении в организации проводятся такие 
мероприятия: 
 страхование работников от несчастного случая и болезне   
 негосударственное пенсионное страхование  
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 добровольное медицинское страхование  
 организация праздников для дете  работников ПАО «Ростелеком»  
 проведение спортивных соревновани  и культурно–массовых 
мероприяти   
 выплата материально  помощи по различным социальным 
ситуациям (рождение ребенка, вступление в брак и т.д.). 
Помимо первоначального обучения работников, в ПАО «Ростелеком»  
де ствуют программы по повышению компетенци . 
Анализ документов ПАО «Ростелеком»  выявил, что все необходимые 
документы и базовые локально–нормативные документы в организации 
существует и исполняются. Заключенны  на 2017–2018 гг. коллективны  
договор имеет следующее содержание:  
1. Общие положения.  
2. Трудово  договор. Обеспечение занятости. Переобучение.  
3. Рабочее время, время отдыха.  
4. Оплата труда. 
5. Охрана труда и здоровья.  
6. Трудовые и социальные льготы.  
7. Гарантии деятельности выборного представительного органа.  
8. Ответственность за невыполнение договора.  
9. Заключительные положения.  
В разделе 1 определены стороны коллективного договора, 
предназначение документа, предмет регулирования, место в системе 
локальных нормативных актов. В договоре в основном отражены нормы и 
обязательства, возложенные на организацию Трудовым кодексом Росси ско  
Федерации. В разделах 4, 5, 6 указаны дополнительные (иные) условия.  
Раздел 4 содержит размер доплаты за работу в ночное время (40% 
тарифно  ставки), способ расчета средне  заработно  платы для расчета 
отпуска (за три календарных месяца, предшествующих отпуску).  
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Раздел 5 в дополнение к обязательствам работодателя, изложенным в 
Трудовом кодексе РФ, содержит информацию о дополнительных 
обязательствах работодателя: льготах и компенсациях работникам с 
вредными и опасными условиями труда (размер доплат, льготная пенсия, 
дополнительны  отпуск), охране труда беременных женщин (перевод на 
более легкую работу).  
Раздел 6 содержит информацию о предоставляемых социальных 
льготах в виде материально  помощи, транспортно  доставке до места 
работы, предоставлении питания, вакцинации от гриппа. 
Структура договора соответствует требованиям, предъявляемым к 
данного вида локальным нормативным актам. Коллективны  договор не 
содержит услови , снижающих уровень прав и гаранти  работников, 
установленных трудовым законодательством. 
Тако  основополагающи  локально нормативны  акт как социальны  
кодекс в организации также принят. 
Систему процедурных локальных нормативных актов организации 
составляют следующие документы: положение о премировании работников  
положение о компенсациях, социальных и трудовых гарантиях и льготах  
положение о предоставлении дополнительных оплачиваемых отпусков. 
Положение о премировании работников включает в себя в табличном 
варианте перечень всех должносте  в организации с указанием размера 
оклада и премии. Структура положения соответствует требованиям, 
предъявляемым к данному виду документов. 
Положение о компенсациях, социальных и трудовых гарантиях и 
льготах включает в себя содержание определени  «гарантии» и 
«компенсации», раздел «Общие положения», в котором отражен предмет 
регулирования, а также перечень льгот для работников предприятия (питание 
и материальная помощь), их размеры и условия получения. Структура 




Положение о предоставлении дополнительных отпусков содержит 
перечень професси  в табличном виде, работники которых получают 
дополнительные оплачиваемые отпуска и количество дне  отпуска. 
Структура положения также соответствует требованиям, предъявляемым к 
данному виду документов. 
Таким образом, анализ процедурных локальных нормативных актов 
показал, что все они составлены правильно. 
Для применения методов сте кхолдер-менеджмент, необходимо 
провести полны  цикл работ по выявлению и оценке, и разработке 
мероприяти  для заинтересованных групп. 
В таблице 6 представлены прямые и косвенные сте кхолдеры 
рекламного агентства ПАО «Ростелеком» 
  Таблица 6 – Сте кхолдеры ПАО «Ростелеком» 
Прямые сте кхолдеры Косвенные сте кхолдеры 
1. Директор 1. Органы государственно  власти 
2. Руководители 2. Общественные организации 
3. Сотрудники компании 3. Деловые партнеры 
4. Акционеры 4. Местные сообщества 
5. Клиенты 5. Общественные организации 
 
           В ПАО «Ростелеком»  осуществляется строги  контроль за 
соблюдением правил техники безопасности. На предприятии за 2014–2017 гг. 
не было выявлено случаев травматизма и нарушени  в сфере охраны труда. 
Финансовым источником оплаты труда и премирования сотрудников, 
осуществляемого согласно Положению об оплате труда работников ПАО 
«Ростелеком»  (за исключением разового премирования) является результаты 
деятельности. 
Заработанная плата выплачивается 2 раза в месяц: 
 аванс – до 21 числа расчетного месяца  




Отпуск оплачивается не позднее, чем за 3 дня до его начала. 
При выплате зарплаты кажды  сотрудник получает расчетны  лист, в 
котором указываются суммы и составные части заработанно  платы (ст. 136 
ТК РФ). 
В таблице 7 рассмотрены основные формы оплаты труда, которые 
применяются в ПАО «Ростелеком» .  











Форма оплаты труда, при 
которо  заработная плата 
работника рассчитывается исходя 
из установленно  тарифно  ставки 
или оклада за фактически 
отработанное время 
1.Тарифная ставка 











Форма оплаты труда, при 
которо  заработная плата 
работника рассчитывается исходя 
из заранее установленного размера 





2. Наряд на 
сдельную работу. 
 
В таблице 8 представлены особенности кадрово  политики ПАО 
«Ростелеком» .  












Таблица 8 – Особенности кадрово  политики ПАО «Ростелеком»   
Кадровы  
процесс 
Тип кадрово  политики 
Набор 
персонала 
Налажена система оценки 
Адаптация 
персонала 
Возможность быстрого включения в конкурентные 




Часто проводимые тренинги, обучения, что несомненно 




Затруднена возможность роста, так как преобладает 
тенденция набора персонала, в последнее время преобладает набор 
сотрудников по договору ГПХ. 
Мотивация и 
стимулирование 
Компания предлагает программу мотивации для сотрудников, 
которая постоянно меняется, добавляется что–то новое. Большая часть 
программы направлена на продажи услуг. Периодически проводятся 
конкурсы на наибольшее количество проданных услуг. 
 
           В Положение «О системе управления охрано  труда» включены 
государственные законы и нормативные акты, а также типовые положения, 
разработанные государственными органами и службо  охраны труда ПАО 
«Ростелеком». Данны  комплекс мер гарантирует безопасность труда 
работников. 
Основным инструментом регулирования деятельности на 
предприятии является Трудово  договор. Сторонами Трудового договора 
выступают работодатель и работник. Трудовые договоры заключаются на 
неопределенны  срок.  
В общих случаях прием на работу проводится с прохождением 
испытательного срока длительностью от 1 до 3 месяцев в зависимости от 
сложности и ответственности работы. 
Прием на работу оформляется приказом, с которым подчинённы  
ознакомляется под расписку в трехдневны  срок со дня подписания 
трудового договора. По требованию сотрудника работодатель должен выдать 
заверенную копию данного приказа. 
На предприятии установлена пятидневная рабочая неделя 
продолжительностью 40 часов с двумя выходными днями либо сменны  
режим работы с суммированным учётом рабочего времени. 
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Режим труда сотрудников и руководителе  офиса ПАО «Ростелеком»   
 Начало рабочего дня 8.00. 
 Обеденны  перерыв 12.00 – 13.00. 
 Окончание рабочего дня 17.00. 
Режим работы вспомогательного и производственного персонала при 
пятидневно  рабоче  неделе: 
 Начало рабочего дня 8.00. 
 Обеденны  перерыв 12.00 –13.00. 
 Окончание рабочего дня 17.00. 
При сменно  работе трудовые графики утверждаются заранее, затем с 
ними знакомятся сотрудники и непосредственные руководители. Графики 
сменности – это приложения к Правилам внутреннего трудового распорядка. 
На непрерывных работах сотруднику запрещается покидать свое 
рабочее место до момента прихода сменщика. В случае его неявки сотрудник 
должен уведомить об этом работодателя или его представителя, которые, в 
свою очередь, обязаны принять срочные меры по замене сотрудника. 
Персоналу ПАО «Ростелеком»  предоставляется перерыв для питания 
и отдыха обще  продолжительностью 1 час. Время перерыва исключается из 
рабочего времени. Работник имеет право использовать его на свое 
усмотрение и даже у ти с работы. 
Перед началом работы кажды  сотрудник отмечает сво  приход на 
работу, а по окончании рабочего дня – уход с работы в порядке, которы  
установлен на предприятии. 
Если работники появляются на предприятии в нетрезвом состоянии, 
они к работе не допускаются. Каждое отсутствие работника на своем 
рабочем месте, кроме случаев непреодолимо  силы, допускают только с 
предварительного разрешения работодателя либо его представителе  
оформленного в письменном виде. Отсутствие сотрудника на рабочем месте 
без разрешения считается неправомерным. Об отсутствии на работе без 
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разрешения, кроме случаев непреодолимо  силы, сотрудник должен 
уведомить работодателя в течение 24 часов. 
Накануне праздничного дня длительность рабочего дня сокращается 
на 1 час. Продолжительность оплачиваемого ежегодного отпуска для всех 
сотрудников, согласно де ствующему законодательству, составляет не менее 
28 календарных дне . 
Обязанности по обеспечению безопасных услови  и охраны труда на 
ПАО «Ростелеком»  возложены на руководителя.  
           В процессе работы с компьютером инженер–администратор ТС 
(телекоммуникационных систем) сталкивается со значительным объемом 
данных и осуществляет анализ результатов технического обслуживания ТС, 
результатом его является значительная умственная нагрузка. Обязанности 
инженера–администратора ТС, как оператора персонального компьютера 
(ПК), состоят во вводе в программу текстовых и графических данных. Ввод 
информации осуществляется при помощи клавиатуры, считывания с разных 
накопителе , при помощи сканер и прочего оборудования. Самым часто 
используемым и самым утомительным является клавиатурны  ввод 
информации. Если у оператора отсутствуют навыки печати вслепую 
десятипальцевым методом, то обширны  объем вводимых данных 
представляет собо  достаточно тяжелую и сложную задач. При этом 
зрительная усталость проявится через незначительны  период. Это может 
привести к отрицательным последствиям. 
Помимо ввода информации происходит  запрос и прием данных в  
письменно  и электронно  формах. В письменно  – данные поставляются на 
бумажных носителях, в электронно  – при помощи компьютерно  сети и 
разнообразных накопителе . Для приема и обработки данных применяется 
программное обеспечение, которое требует умственного напряжения и 
профессионально  подготовки для работы с само  программо  обработки 
информации. Работая на ПК с использованием клавиатуры, оператор делает 
большое количество монотонных движени  ограниченных в пространстве. 
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Быстроту и высокую работоспособность оператора ПК обеспечивает 
грамотная организация рабочего места. 
Целью данного раздела дипломно  работы выступает изучение 
главных эргономических требовани  к организации рабочего места 
инженера–администратора ТС, как оператора ЭВМ, а также разработка 
рабочего места. 
Максимальное влияние на зрительны  орган оператора ПК оказывают 
следующие факторы: 
 несовершенство видов формирования изображения на экране 
монитора ПК: отсутствие оптимальных параметров схем развертки ЭЛТ, 
несовместимость параметров графического адаптера и монитора, несведение 
луче , недостаточная и избыточная яркость изображени , недостаточно 
высокое разрешение монитора и т. д. 
 плохо продуманная организация рабочего места, которая 
выступает причино : бликов на экранно  панели, отсутствия требуемого 
уровня освещения рабочих мест, несоблюдения расстояния от глаз оператора 
до экрана. 
В процессе деятельности оператор ПК имеет дело с изображением на 
экране монитора. Считывание графиков, текста, таблиц с экрана отличается 
от чтения  аналогичных данных с бумажного листа  по нескольким 
причинам: 
 оператор при работе с дисплеем полностью зависит от 
расположения дисплея, а при чтении печатно  продукции легко на ти 
положение листа для максимально комфортного восприятия данных  
 экран, как источник света, считается прибором достаточно 
активного контраста, а при чтении с бумажного носителя человек имеет дело 
с отраженным текстом, т. е. пассивным контрастом, которы  только в 
небольшо  степени зависит от интенсивности освещения  
 текст на бумажном носителе неизменны , а текст на экране 
монитора в процессе сканирования луча по поверхности экрана 
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периодически обновляется. Низкая частота обновления приводит к мерцанию 
изображения  
 монитор приковывает к себе внимание работника на длительное 
время, что выступает причино  длительного отсутствия движения глазных 
мышц. Это приводит к их ослаблению. 
Применение средств ручного ввода данных (мышь, клавиатура), 
которые сделаны без учета эргономических требовани , приводит к быстро  
утомляемости и напряжению мышц кисте  пальцев и рук. Также оператор 
испытывает высоки  уровень психического напряжения, которы  связан со 
сложностью труда, большо  нагрузко  на память, потребность постоянно 
концентрировать внимание. 
 
Главные требования к учету факторов рабоче  среды заключены в 
том, чтобы они не оказывали отрицательного влияния на человеческое 
здоровье при профессионально  деятельности на протяжение длительного 
периода  времени. 
Рабочее место должно соответствовать элементарным требованиям 
эргономики: 
 обеспечивать достаточные физические, зрительные и слуховые 
связи между оператором и компьютером, а также связи между людьми, 
которые совместно  выполняют работу  
 организация рабочего места обязана предусмотреть меры 
снижения или предупреждения преждевременного утомления индивида, а 
также предупреждать возникновение у него психофизиологического стресса, 
и появления ошибок. 
Положение работника по отношению к переднему краю рабоче  
поверхности, его подвижность в переднезаднем направлении выступает 
важным фактором при расчете границ моторного пространства и зон 
досягаемости (рисунок 11). Для положения сидя принято, чтобы передни  
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кра  сидения находится в одно  вертикально  плоскости с передним краем 
рабоче  поверхности. 
 
Рисунок 11 –  Эскиз рабочего места инженера–администратора ТС 
 
Высота сиденья (от пола до верхне  плоскости сиденья) составляет 
450 мм и регулируется в пределах 400–500 мм, в зависимости от 
антропометрических особенносте  индивида. 
Ширина сидения составляет 400 мм, глубина – 380 мм. Высота 
опорно  поверхности спинки составляет 300 мм, ширина – 380 мм. Радиус ее 
кривизны в горизонтально  плоскости – 400 мм. Угол наклона спинки 
изменяется в пределах 11090  к плоскости сидения. 
Высота клавиатуры от пола составляет 750 мм, высота клавиатуры 
от уровня стола составляет около 20 мм. Угол наклона клавиатуры 
составляет 7º и изменяется в пределах 7 – 15º. 
Ширина основно  клавиатуры составляет 400 мм, дополнительные 
блоки и клавиши, размещаются в зоне легко  досягаемости за пределами 
основно  клавиатуры. Глубина основно  клавиатуры составляет 200 мм. 
Удаленность клавиатуры от края стола составляет 100 мм. 
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Расположение клавиш и символов на клавиатуре соответствует 
требованиям ГОСТ 14289–88  шаг клавиш равен 20 мм. Рабочая поверхность 
кнопки имеет вогнутую структуру. 
Высота экрана монитора (от пола до нижнего края экрана) составляет 
950 мм. Оптимальны  угол наклона экрана от вертикали составляет 
15
ОПТ
 . Монитор имеет шарнирную опору, благодаря которо  оператор 
ПК может установить наиболее удобны  для него угол наклона экрана в 
диапазоне  300 . 
Экран удален от переднего края стола на расстояние 700 мм. 
Поверхность для записи расположена на расстоянии 725 мм от пола. 
Размер поверхности для записи составляет 600 х 400 мм. Угол наклона 
поверхности для постоянно  письменно  работы составляет 10 . 
Поверхность стола имеет покрытие, которое обладает сво ством 
диффузного рассеянного отражения светового потока в целях 
предотвращения бликов в поле зрения работника. 
Глубина пространства для ног (от переднего края) на уровне 
колене  составляет 500 мм, на уровне ступне  – 750 мм. 
Высота пространства для ног (для нерегулируемо  высоты стола) 
на уровне колене  составляет 700 мм, на уровне ступне  – 100 мм. 
Ширина пространства для ног составляет 700 мм. 
Высота подставки для ног (от пола до передне  части подставки) 
составляет 80 мм. Угол наклона подставки для ног (от горизонтали) 
составляет 15 . Возможна регулировка в диапазоне  250 . 
Глубина подставки для ног (от переднего до заднего края) 
составляет 400 мм, ширина – 300 мм. 
В дипломно  работе применяется манипулятор типа «мышь», 
которы  позволяет значительно облегчить работу и частично снять 
напряжение с мышц от работы на клавиатуре. 
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Рабочее место, которое соответствует вышеуказанным нормам 
предоставляет все условия для комфортно  деятельности на протяжение 
рабочего дня. 
Комфортная рабочая среда помогает обеспечивать оптимальную 
динамику работоспособности сотрудника, сохранение здоровья и отличное 
самочувствие. 
Помимо самого рабочего места, важное влияние на оператора ПК 
оказывает рабочая среда. Соблюдение базовых факторов рабоче  среды 
помогает проводить деятельность с максимально  отдаче  и не оказывать 
неблагоприятного влияния на человеческое человека. 
Поверхность разработанного рабочего места имеет покрытие, которое 
обладает сво ством рассеянного отражения светового потока в целях 
минимизации бликов в поле зрения оператора. 
Прочим фактором, которы  оказывает возде ствие на 
физиологическое состояние индивида, выступает вентиляция помещени . 
Особое место среди мероприяти  по гигиене труда занимает 
организация гигиенического и комфортного освещения помещени  и 
рабочего места. 
Через окна осуществляется естественное освещение. Оно меняется на 
протяжении дня, времени года и зависит от атмосферных услови . От 
данных недостатков свободно искусственное освещение – при помощи 
электрических ламп. Для общего освещения применяются встроенные или 
потолочные светильники с люминесцентными лампами. Используются 
источники света темно – белого или не трально – белого света. С целью 
исключения засветки экрана монитора прямым световым потоком 
светильники общего освещения располагаются сбоку от рабочих мест, 
параллельно линии зрения работника. Уровень освещенности для работы с 
монитором определен в 400 лк. 
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Структура программ КСО ПАО «Ростелеком» представлена в таблице 
9   
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Таблица 10 – Затраты на мероприятия КСО 
№ Мероприятие 
Стоимость реализации на 
планируемы  период, тыс. руб. 
1 Обучение по  охране труда 14 
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Исходя из представленно  информации можно сделать вывод 
относительно эффективности программ КСО компании: программы КСО 
целесообразны, соответствует миссии, стратегии, целям компании ПАО 





















Подводя итог вышеизложенному, можно сделать следующие выводы.  
Конкурентоспособность товара является относительно  
характеристико , которая заключается в отличии определенного товара от 
товара–конкурента, во–первых, по уровню удовлетворения одно  и то  же 
общественно  потребности, во–вторых, по расходам на удовлетворение это  
потребности.  
С точки зрения потребителя, конкурентоспособность – это наиболее 
оптимальное, в сравнении с аналогами–заменителями, соотношение 
необходимых и современных качественных параметров продукта и расходов 
на его приобретение, а также потребление при их соответствии 
предпочтениям определенного сегмента. С позиции производителе , 
конкурентоспособность продукта – это достижение максимально  
рентабельности свое  деятельности и создание положительного имиджа у 
широкого круга потребителе .  
На современном этапе еще не разработана универсальная методика, 
учитывающая все факторы при проведении оценки уровня 
конкурентоспособности товаров компании.  
Для поддержания конкурентоспособности телекоммуникационными 
компаниями осуществляется активная инновационная политика и 
планомерны  вывод на рынок новых услуг и предложени . Данны  факт и 
определил тему дипломно  работы. Цель дипломного проекта заключалась в 
изучении понятия конкурентоспособности компании и оказываемо  е  услуг, 
методик оценки конкурентоспособности, формированию путе  роста 
конкурентоспособности компании на базе инновационно  деятельности. 
Под конкурентоспособностью телекоммуникационно  компании 
понимают реальную и потенциальную возможность в текущих для нее 
условиях предлагать услуги, которые по своим неценовым и ценовым 
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характеристикам являются значительно более привлекательными для 
контрагентов, по сравнению с конкурентными услугами. 
По отношению к методикам конкурентоспособности компани  сферы 
услуг прослеживается такая ситуация: существует их очень малое количество 
и они применяются по отношению только к определенно  отрасли услуг. В 
связи с этим, в качестве варианта оценки конкурентоспособности выбран 
метод, в основе которого лежит оценка основных групповых показателе  и 
критериев конкурентоспособности компании, которые были изложены 
Мироновым М. Г. 
Основным видом деятельности рассматриваемо  компании ПАО 
«Ростелеком» выступают услуги связи: трансляция телевизионных каналов, 
предоставление услуг доступа в Интернет, телефония. Основными 
пользователями являются не только физические лица, а также немалую часть 
от общего числа клиентов занимают юридические лица, такие как 
индивидуальные  предприниматели, организации среднего и малого бизнеса, 
крупные государственные заказчики, а также VIP – клиенты. В связи с тем, 
что компания является монополистом в разрезе традиционно  телефонии, 
ПАО «Ростелеком»  занимает лидирующее место, участвуя в торгах 
электронного аукциона государственных закупок.   
Проводился анализ базовых технико–экономических критериев  
хозя ственно  деятельности компании, его конкурентоспособности и  
инновационного потенциала. Как показал анализ, финансовое положение 
компании достаточно усто чивое и благоприятное для проведения 
инновационно  деятельности. 
К сильным сторонам компании можно отнести применение 
оборудования ведущих производителе  и передовых технологи , а также 
наличие высококвалифицированных специалистов (свыше 90 % сотрудников 
имеют высшее образование). 
ПАО «Ростелеком» занимает одно из лидирующих мест на рынке 
Интернет–услуг. Одновременно, ПАО «Ростелеком» является наиболее 
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известным брендом росси ского телевидения. Компания занимается 
предоставлением услуг в более высоко  ценово  категории и позиционирует 
себя как оператор качественных услуг для люде , которые имеют средни  и 
выше среднего доходы. Технологически  процесс предоставления услуг 
эфирного телевидения является достаточно уникальным, потому что ПАО 
«Ростелеком» – это компания будущего, которая постоянно развивается и 
развивает свои услуги. В последнее время компания освоила рынок 
«облачных» услуг – это новые технологии, предоставляющие услуги 
Виртуально  телефонии, Видеонаблюдения, Виртуального хранилища 
данных, вся информация клиентов располагается в «облаке», что 
способствует более надежному хранению информации любого клиента, 
которая максимально защищена от взломов и утечки информации 
конкурентам или иным заинтересованным лицам. 
На основании проведенного анализа Конкурентоспособность 
предприятия высокая (критери  конкурентоспособности равняется 7,85) и  
имеются резервы для ее роста. 
Для повышения конкурентоспособности компании рекомендовано 
осуществление маркетинговых исследовани  потребносте  клиентов 
Интернет–услуг с целью формирования новых тарифных планов. 
Проведенны  анализ Интернет–услуги показывает, что качественные и 
количественные характеристики предложенных тарифов являются 
недостаточными  для достижения высокого конкурентного уровня указанно  
услуги на рынке. Определение существенных недостатков предоставляется 
возможным при использовании прямого исследования мнени , предпочтени  
и потребносте  клиентов различных сегментов.  
         Ведь, успешность любо  компании зависит от правильно 
выбранно  стратегии работы с клиентами. Показатель роста бизнеса растет 
по мере увеличения клиентско  базы. А потребности клиентов, 
удовлетворенные компание , становятся ключевыми факторами и 
поддерживают конкурентоспособность. Поэтому, очень важно знать клиента, 
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пусть даже  он еще потенциальны  для прогнозирования покупательского 
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Приложение А –Преимущества и недостатки ПАО «Ростелеком» 
Конкуренты ТРИКОЛОР BYFLY 
СП ООО 
“Деловая сеть” 
Network Systems ЗАО «Соло» ОДО «Плюс» 
«Быстры  
интернет» 




а) Цены за 
перерасход трафика 
ниже. Максимальная 
сумма оплаты за 
1 Мба т: 
ПАО «Ростелеком» – 
103 р.  
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- 63, 7 р., + 
стоимость 
оборудования 














- 350,420 руб.  
«плюс» – 
- 998, 000 р.+ 









а) Внутренни  
трафик лимитирован. 
У ТРИКОЛОР 
внутренни  трафик 





в) На безлимитных 




- 100,0 р.(Поток--128) 
ТРИКОЛОР – 








- 81, 0 р. 
BYFLY – 






- 53, 3р. 
BYFLY – 
- бесплатно. 





от 22 до 
103 р. 
«Деловая сеть» - 
от 10 до 
90 р. 
б) Нет разбивки 
на входящи  и 
исходящи  
трафик. 





от 22 до 103 р., 
Network Systems  






- 53, 3 р. 
Network Systems 
– 









«Ростелеком» - от 
22 до 103 р., 
ЗАО «Соло» - от 
50 до 55 р. 
в) Отсутствие 






- 53, 3 р.  
«Плюс» 


































- от 22 
до 103 р., 
«Быстры  
интернет» - 
от 15 до 25 р. 
г) Нет 
разбивки на 
входящи  и 
исходящи  
трафик. 
